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== Bevezetés

Bevezetés

Munkénkat fogalmi tisztazassal kezdjik, arr6l, hogy minek is nevezhetjiik ezeket a kiske-
reskedelem altal markazott termékeket. Néhany vilagnyelven és magyarul is elvégeztiik a fogalmi
gyljtést és a magyar megnevezésekhez csatoltunk emlitési gyakorisagot is (3. mellé¢klet). Figye-
lembe vettiik tovabba azt is, hogy a kiskereskedelmi szakman és kutatason kiviil allok szamara a
sajat marka kifejezés megtévesztd lehet, hiszen egy feldolgozo szamara éppen a gyartdi marka a
sajat markaja és nem a kereskedelemé. Ezért a cimben a kereskedelmi markat irtunk, de az anyag
tovabbi részében szinonimaként hasznaltuk a sajat marka kifejezést is, mivel igen gyakran
emlitettiik a szokapcsolatot és a magyar nyelv nem teszi lehetdvé a betliszo roviditések hasznalatat
ilyen esetekben.

A kereskedelmi markdk megjelenése, illetve nagyobb térnyerése uj fejezetet nyitott
a termel6 és kereskedd kapcsolatrendszerében: a versenyben és az egyiittmiikodésében. Az
¢lelmiszer-kiskereskedelem novekvd koncentralodasaval és globalizalodasaval a sajat markak
fejlodése is felgyorsult Magyarorszagon. A kereskedelmi marka kordbban elsdsorban olcso alter-
nativa volt, ma azonban egyre inkabb ,markafegyver”. A kiskereskedé azon képessége, hogy
megtalalja az idealis egyensulyt a gyartoi €s a kereskedelmi markak kozott, kulcstényezd az iizleti
teljesitményben.

Akutatas célja bemutatni a kereskedelmi marka 1étrejottének és fejlodésének elméleti hatterét
Magyarorszagon és Europaban. Fontos a termeld (beszallitd), valamint a kereskedd szempontjainak,
is. A tanulmanyban megkiséreltiik az objektiv ,,itéletalkotas™-t is, mivel véleményiink szerint tobb
»feligazsag”, hamis informacio létezik a kereskedelmi markas termékekkel kapcsolatban.

A sajatmarkas termékek terjedésének hatdsat az élelmiszergazdasagra hazankban eddig
kevés kutatas vizsgalta, jollehet a nemzetkozi szakirodalom igen b6 és a kérdések széles korére
kiterjedt. A hazai vizsgalatok koziil kiindulé és viszonyitasi pontként hasznaltuk a Popp et al.
[2009], valamint a Dobos [2007] és Czibik — Mako [2008] szerzok egy felmérésre épiild vizsgalatat.
A nemzetko6zi vonatkozasok feltarasat segitette, hogy részt vettiink a kérdéskor elemzésére 1étrejott
unids kutatasban', amelynek eredményeit Bunte et al. [2010] hivatkozassal hasznaltuk munkank
soran.

A kereskedelmi markas termékek hatasat harom kérdés megvalaszolasa utan hata-
roztuk meg:

» Idétav: hosszu vagy rovidtavi hatasokat néziink?

» Markatipus: a sajatmarkas termékek melyik generacidjat vizsgaljuk?

» Ellatasi lanc szerepl6: a fogyasztok, kereskeddk vagy beszallitok szempontjait vessziik
figyelembe?

Tanulmanyunkban kiilonos figyelmet szenteltiink a kis- és kozépvallalkozasokat ér6 hata-
soknak. A kutatas soran az alabbi osszefiiggésekre kerestiik a valaszt:

1. Hogyan hat a sajat markak hazai kiskereskedelemben valé terjedése a hazai élelmiszer-

........

szinten egyarant?

! The impact of private labels in the competitiveness of the European food supply chain, Report to the European Commission,

Enterprise and Industry Directorate-General, on tender ENTR/2009/031
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crer

jovedelmezdségére?

3. Asajat marka terjedésének vannak-e egyértelmii nyertesei és vesztesei az ¢lelmiszer lanc-
ban (vertikalis és horizontalis verseny)?

4. A sajat és gyartoi markak hazai araranyai eltérnek-e a nemzetkdzi piacon megfigyelhetd
aranyoktol, illetve a sajat marka arcsokkenésének mértéke a gyartdi marka ardhoz képest
nagyobb vagy kisebb, mint az akci6 soran tapasztalhato arcsdkkenés?

A vizsgalatot harom eszkozzel végeztiik: nemzetkozi és hazai szakirodalom 6sszehasonlitd
értékelésével, a feldolgozok, kereskeddk képviseldivel folytatott személyes interjukkal, valamint
hirdetési ujsagokbdl gyiijtott és adatbazisba rendezett arak elemzésével.

Interjikat készitettiink a hazai élelmiszeripar 24 és az élelmiszer-kiskereskedelem
4 vallalkozasanak vezetdjével. Az interjukkal gylijtott informaciok nem tekinthetdk reprezenta-
tivnak, de véleményiink szerint mégis jellemz6 képét adjak a hazai élelmiszeriparnak és kiskeres-
kedelemnek. A szakagazatok szerinti bontasban a husfeldolgozas, és a tejipar esetében mondhato
legjobbnak a mintank (1. melléklet). Az interjualanyok kivalasztdsanal méret és szakdgazat szerint is
egyenletességre torekedtiink (2. melléklet). A felkeresett vallalkozasokat a kereskedelmi markas ter-
mékek gyartasanak és forgalmazasanak eldnyeirdl és hatranyair6l kérdeztiik, ezen beliil kiemelten
foglalkoztunk a kereskedelmi markas termékek innovaciora és az ellatasi lancon beliili eréviszony-
okra gyakorolt hatdsaval (kérdoiv 3 és 4. fiiggelék). A kérdésekre kapott valaszokat tartalomelemzés
formajaban dolgoztuk fel. A statisztikai modszerekkel is feldolgozhaté kérdésekbdl kereszttablakat
készitettiink, elsdsorban a vallalati mérettel és a gyartott kereskedelmi markas termékek aranyaval
Osszehasonlitva.

Kozhasznu, sajat- és gyartoi-marka bontasban val6 adatgy(ijtés hidanya nem tette lehetévé a
sajat marka terjedésének egzakt hatasvizsgalatat, ezért sajat argyiijtés alapjan, a sajat és gyar-
t6i marka araranyainak 6sszehasonlito elemzésével kozelitettiik a sajat markak terjedésével jaro
legfontosabb jellemzdket. Az akcio és a sajatmarkazas soran eldforduld arcsokkenés 6sszehasonli-
tasaval pedig arra kivantunk ravilagitani, hogy a sajat marka alkalmazasaval a kiskereskedelemben
elérhetd elonydk elsésorban az arcsokkentésben és keresletndvekedésben, vagy egyéb hatasokban
(fogyasztoi hliség, termékdifferencialas és stabil vevokdr kialakitasa) mutatkoznak meg.

Tanulmanyunkat elsdsorban az irdnyitasnak (agrariranyitas) szantuk, de gy gondoljuk, hogy
hasznos lehet a termékpalya valamennyi szerepldje, a mezégazdasagi és élelmiszeripari érdekképvi-
seletek, valamint a felsGoktatas szamaéra is.



== A kereskedelmi marka fogalma és jelentdsége

1. A kereskedelmi marka fogalma és jelentosége

1.1. Szakirodalom elemzés a marka fogalmaral

A marka meghatarozasa az Amerikai Marketing Szovetség szerint: ,,név, kifejezés, jel,
szimbo6lum, forma vagy ezek kombinacidja”, szerepét tekintve pedig: ,,aruk, szolgaltatasok, vagy
ezek gyartdinak, forgalmazoinak a versenytarsaktdl vald megkiilonboztetésére szolgal”. A marka
elsodleges szerepe tehat a megkiilonboztetés, ezaltal a marketing fontos eleme. Ezen kiviil tovabbi
funkcioi lehetnek: preferenciaképzd, azonosito, lojalitasfokozo, arculatépitd, ar-minéség pozicio-
nalo eszkoz.

A marka funkciok, kiilonosen a megkiilonboztetés reklamozasra is lehetdséget ad, sét a
marka — ha elég erés — 6nallé piaci értékkel bir, ezaltal a termel6 vallalatok vagyonat gyarapitja.
Tobb irdanyzatot lehet megkiilonboztetni a szakirodalomban a tekintetben, hogy a markaértéket
pénziigyi értékként, altalanosan a termékhez hozzaadott értekként, illetve a markahoz kapcesolodo,
a fogyasztd emlékezetében 1€vo ismeretek alapjan hatarozzdk-e meg [Bruhn, 2001; de Jong, 2007;
Baurer et al. 2007; Nadasi, 2003]. Bar a marka értékének becslésére, szamszerisitésére kiilonbozo
mddszerek 1éteznek, kdzos benntik, hogy legfébb stlyat a fogyasztok markahtisége adja, vagyis a
vasarlok onmagéban a marka miatt konnyebben dontenek adott termék mellett fiiggetleniil annak
aratol, hasznossagi, mindségi tulajdonsagaitol. A markahtiség csokkentheti a marketingkoltségeket
¢s jobb piaci poziciot biztosit a vallalat szamara, ezért pénzben kifejezhetd haszna/értéke van. Ter-
mészetesen egy erds marka létrehozasa komoly befektetést igényel, de sikeres promdciod esetén ez
megtériil6 befektetés.

Nadasi [2003] példaul a markaérték felfogasaibol a marketing kozponti elemén alapulo
fogyasztoi markaértéket allitotta kutatasa kozéppontjaba. Az asszociacios térképezés modszerével
mutatta be, hogy érvényes kiilonbségeket lehet észlelni a kiilonb6zé markatipusok, markazasi
stratégiak kozott. Ezért kerestiik és 0sszehasonlitottuk a markak csoportositasait, amelyek koziil az
els6 rendezd elv a marka Kiterjesztése (1. abra).

1. abra
A marka Kiterjesztés tipusai

Ceg A A A @
Terméktipus a a
Markatipus termék  termékesalad ernyo cég osszetett tars

- o RN A7 65 - ,»2Danone . e
Példak ,,Dunakavics ,,POttyOs R 310 . .,  ,Haribo Lidl

Hagyomany Activia

Forras: Kotler [2001] és Planet Retail [2010] alapjan sajat szerkesztés

A Kiterjesztés szerint a marka lehet sziik és igen tag teriiletre is érvényes, amely azonban
nem valasztja el egymastol a kereskedelmi markas és a gyartoéi markas termékeket, hiszen mind-
két esetben hasznalhato felbontast ad. A kereskedelmi markas termékek kozott példaul az egyik
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legfrissebb trendnek éppen az utols6 esetet, vagyis a tarsmarkazast tekinthetjiik, amikor a kis-
kereskedelmi lancok erds markaértékkel bird termék gyartdjaval kozosen kifejlesztett és kozos tars
markanév alatt forgalmazott terméket dobnak piacra. Ilyen példaul a Haribo altal Haribo és a Lidl
a németorszagi Lidl szdmara gyartott és csomagolt termék. Ez hazankban még nem jellemz6 keres-
kedelmi markazasi tevékenység, ezért a német példa, de a gyartdi markak teriiletérdl mar szdmtalan
esetet hozhatunk itthonrdl is: a gyerekeink személyes kedvence a Disney és a Cerbona tarsmarkazott
reggelizd pelyhe. A tarsmarkazassal egyszerre lehet érvényesiteni a vasarlok felé mindkét marka
,,hivo erejét”, a kereskedelem rdadasul megoérizheti a sajatmarkas termékekkel elérhetd egyediséget
¢és ar Osszehasonlithatatlansagot is.

Ezzel szemben Bruhn [2001] alapjan a markakat csoportosithatjuk a megjelenési formajuk
szerint is és itt mar jol elkiilonithet6k a kereskedelmi markak (2. abra).

2. dbra
A marka megjelenési formai

Gazdasagi javak
| |
| I |
| Markazatlan javak | | Markazott javak |
| Markas aruk |
[ I |
Termékmarkak Szolgaltatas markak l
| I §

| Gyartoi markak | |K626sségi mérkékl |Kereskedelmi mérkaikl |No name mairkékl

I
[ | [ |
Tartos fogyasztasi Napi fogyasztasi Tartos fogyasztasi Napi fogyasztasi
cikk markak cikk markak cikk markak cikk markak

Forras: Bruhn [2001]

A gyartdi és a kereskedelmi marka elvalasztasanak masik lehetséges ismérve az ipari véd-
jegyoltalom, hiszen a tulajdonos szerint csak két alapveté ipari védjegyoltalom alatt all6 markat
kiilonboztethetiink meg:

* gyartdéi marka (manufacturer brand); egyes szakirodalmi forrdsokban ,,nemzeti marka”
(national brand) kifejezés is szerepel, valamint

* sajat marka, vagy kereskedelmi marka (own label vagy private label): olyan marka, ame-
lyet csak egy meghatarozott kereskedelmi lancban értékesitenek (a sajat marka megneve-
zésének sokféleségérdl lasd 3. melléklet).



% A kereskedelmi marka fogalma és jelentdsége

Egy mas megfogalmazasban [Schenk, 1997] a gyart6éi marka esetén a védjegy jogosultja a
gyartd, a kereskedelmi marka esetén pedig a kereskedd. Deklaraltan elvalik egymastol a felelds-
ségvallalas a két markatipus esetében: mig a gyartdi markat viseld termékekért a gyartd, addig a
kereskedelmi markas arukért a kereskedd viseli a felelsséget, legalabbis elméletileg.

Maig vitatott szakmai korokben is, hogy mennyire tekinthet6k a kereskedelmi markak
valédi markaknak. A fogyasztok markahtisége valoban a kereskedelmi ,,markanak” vagy az ilyen
termékek kedvezobb aranak tulajdonithato-e? A markahtliség mérésére egyébként sem létezik tel-
jesen egzakt modszer, hiszen esetiikben a korabban alkalmazott ,,ismételt vasarlas gyakorisaganak
mérése” nem egészen alkalmas eszkdz a sajat markas termékek esetében, hiszen a markahtiségen
kiviil a bolthiiség és az arérzékenység is befolyasolja a vasarlo dontését. Az ismételt vasarlas gya-
korisaganak kiegészitése bizonyos pszichologiai attitidok vizsgalataval (pl. elégedettség az adott
markaval) mar pontosabb képet nytjthat, de ez is félrevezetd lehet, hiszen kiilondsen az élelmisze-
rek terén ismert jelenség, hogy a vasarlok szivesen kiprobalnak 1j izeket, 0j terméket, akkor is, ha
elégedettek a régickkel [Wettstein et al., 2009].

A gyartdi és kereskedelmi marka f6 kiilonbségei a kovetkezok (1. tablazat).

1. tablazat
Gyarto6i marka vs. kereskedelmi marka — a fobb kiilonbségek
Gyartdéi marka Kereskedelmi marka
Egyediség Magas Alacsony*
Markaidentitas Sziik és mindig konzisztens Kiterjesztett és konzisztens
K+F hajtéerd Magas Alacsony*
Idokeret Hosszu tava/fenntarthatod A kiskeresked6tdl fiiggd
Fogyasztoi reklam Magas Alacsony
Disztribtciod Szélesen elérhetd Sajat boltokban elérhetd
Ar profil Magas Alacsony/kozepes*
Fogyaszt6i lojalitas Magas Magas — de a lanchoz
Vevé/Elado viszony Hagyomanyos értékesités Ko6z0os célkitiizés
Vevoé/elado koordinacid Kozepes Magas

* Kivéve a negyedik generacids prémium és innovativ niche sajatmarkakat.
Forras: Ezrachi és Bernitz, 2009 és de Jong, 2007 alapjan in: Kolind, [¢. n.]

A kereskedelmi marka torténete Berentzen [2009] szerint mar a XIII. szadzadban
kezdoédott:

» a kereskedelmi marka el6futarai a hazi és udvari markak voltak (a XIII. és XVI. szazad
kozott;

» aSainsbury’s 1869 6ta értékesit kereskedelmi markakat, a franciaorszagi Co-op 1929 6ta;

* az USA-ban 1966-ban a kereskedelmi vallalatok 80%-a értékesitett mar kereskedelmi
markakat;

* azattorés 1976-ban kovetkezik be az Gn. ,,szabad termékek” (Carrefour) bevezetésével,

» ezzel egyidejlileg megkezdik a német kereskeddk az altalanos markak bevezetését: ,,A&P
(Tengelmann) ,,Die WeiBlen” (Leibrand), ,,Die Blauen” (Coop), ,,ja!” (Rewe).
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A gyartoi markak a 70-es évekig uraltak a fogyaszto piacot, de — parhuzamosan a kiskereske-
rendszerébe erdteljesen belépett a magyarul kereskedelmi vagy sajat markaként emlegetett tipus.
A kereskedelmi markak pontos megitélését neheziti az a tény is, hogy létrejottiik ota sokat fejld-

crer

(2. tablazat).

2. tablazat
A kereskedelmi markak fejlodése
Els6 generacié | Masodik generacié | Harmadik generacié | Negyedik generacio
»gazdasagos” s»arctalan” Hen is” wegyedi”
Mairka No name ,,Kvézi marka” Erny6marka Szegmentalt marka
Termékek Alapvet6 élelmiszer | Nagy volumentiek Sok kategoria Imazslfep 70
termékek
Alaptechnol. . o Ko6zelebb
. Piacvezetd mogott . - .
Technologia alacsony (B” markaszerii) a piacvezet6hoz Innovativ
korlatokkal ” (,,A” markahoz)
Usvanolvan Jobb/j6 a vezetd
Minésée/Tmazs Alacsonyabb, Kozepes, de kefrggske df}:llen’l markaknal.
& markaterméknél | kevésbé észrevehetd . o A kereskedelem
mindségi garanciaja . .
imazs auraja
Vevéi motivacio Ar Ar Jo ar/érték arany Jobb/Mas termékek
Gvérté tipus Nemzeti, jorészt Nemgzeti, részben | Nemzeti, jorészt SM tgg;?l zei;léosz;[
¥ P nem SM* szakosod. | SM szakosodott szakosodott Y
szakosodott

Megjegyzés: * SM = sajat marka.
Forras: Sattler [1998], Bruhn [1997] utan, in: Maurer [2006]

A kereskedelmi markak fejlédése az elmult évtizedekben értéknovekedéssel jart egyiitt
[Maurer, 2006]. Az els6 generacios kereskedelmi markaknal a minéség még alacsony volt, ezért
az atlagos arszint a gyartoi markak alatt volt 30-50%-kal. A fokozatos minéségjavulas egyiitt jart az
arelony mérséklddésével és a kereskedelmi markak egyre inkabb a gyart6i markakhoz valtak hason-
lova. A harmadik-negyedik generaciéba tartozo kereskedelmi markak esetében — mivel a kiske-
reskedelem valdban ,,sajat” markajaként kezeli, hirdeti — megné a kereskedd felelosségvallalasa a
termék mindsége, biztonsagossaga irant. Jellemzo, hogy a kereskedé magasabb szintli mindségbiz-
tositast, kifogastalan csomagolast, kiszerelést var el a gyartotdl, mint a gyartoi termékek esetében.
Mivel a fogyaszté a kereskedelmi markarol alkotott véleményét kivetiti az egész lancra, ezért a
kiskereskedelem egyre jobb mindségii termékeket kinal sajat neve alatt.

A kereskedelmi markak térhoditasa és fejlddése még napjainkban is tart. Ennek ellenére
sokaig ugy tlint, hogy vannak olyan javak, ahol a gyart6i markanak mindig jelentds szerepe marad.
Mara ezek az alapelvek is megddlni latszanak, hiszen a sajat markak a kozmetikumok (pl. DM —
Balea, Alverde), ruhazat (Tesco — F&F, Cherokee), s6t miiszaki cikkek (Tesco — Technika) tertiletén
is megjelentek.
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1.2. A kereskedelmi marka jelentosége

1.2.1. A kereskedelmi marka jelent6sége orszagonként

A kereskedelmi markas termékek részesedése Eurdpa szinte minden orszagaban jelentésnek
mondhato (3. abra). Husz orszag 2008-as adatai alapjan a sajatmarkas termékek volumenben kilenc
orszagban elérték vagy meghaladtik a 30%-ot, és csupan harom allamban (Gordg-, Olasz- és
Torokorszag) szorultak 20% ala [PLMA, 2009].

3. abra
A sajat markak részesedése az europai élelmiszer-kiskereskedelemben (2008)
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Megjegyzés: Az orszag nevek roviditésének feloldasa az 1. fiiggelékben talalhato.
Forras: PLMA [2009] adatai alapjan sajat szerkesztés

A kereskedelmi markas termékek piaci részesedése értékben atlag 23%, mennyiségben 31%
volt 2008-ban. A mennyiségben és értékben kifejezett atlagok segitségével négy orszag csoportot
alakitottunk ki, amelyek két sok és két egy elemi kategdriara oszthatok. A két egy elemii csoportbol
»0lcs6” jelzdvel az atlag alatti érték és atlag feletti mennyiségi ardnyl orszagot, Szlovakiat lattuk
el. A masik egy elemi kategoria, a ,,draga”, atlag feletti értékkel és atlag alatti mennyiségi részese-
déssel rendelkezett, ide Hollandia tartozott.

Alegnépesebb kategéria a ,,fejletlen”-nek nevezett volt, amelybe a mennyiségben ¢és érték-
ben is atlag alatti sajatmarkas piaci részesedésti tiz orszag keriilt. Magyarorszagon kiviil még ide
tartoztak a skandinav allamok, két kdzép-eurdpai orszag (Csehorszag ¢s Lengyelorszag), valamint
harom mediterran allam (Olaszorszag, Gordgorszag, Torokorszag) is. A ,,fejletlenek™ csoportjaba
tartoz6 orszagok, kozottik Magyarorszag esetében még valdsziniileg jelentds piacrészesedés
novekedési lehetésége van a kereskedelmi markas termékeknek, kiilondsen a sereghajté mediter-
ran orszagok és Lengyelorszag esetében. Figyelemre méltd, hogy Magyarorszagon, ahol az egy fére
juté GDP atlaga elmarad az eurdpai atlag mogott, a fogyasztok arérzékenysége magasabb, mint a
fejlettebb tagallamokban, mégis a sajat markak forgalombol vald részesedése elmarad az eurdpai
atlagtol, bar évrdl évre novekszik. A novekedés iitemét tekintve Magyarorszag az un. feltdrekvo
orszagok kozott élen jar, mert a tomegkereskedelem stratégiai mozgasiranyaban helyezkedik el,
ezen kivill a fogyasztok arérzékenysége is kiemelkedden magas. Ezt erdsiti meg a GfK magyar-
orszagi eldrejelzése is, amelynek 2013-ig sz6l6 prognodzisa tovabbi 3%-os atlagos novekedéssel
szamol (4. abra).
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4. dbra
A sajat markak aranya a napi cikkek értékben kifejezett forgalmaban,
Magyarorszagon
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Megjegyzés: Napi cikkek = FMCG = Fast Moving Consumer Goods = Gyorsan Forgoé Fogyasztasi Cikkek.
Forras: GfK Hungaria [2010]

A masodik nagy csoportba az értékben €s mennyiségben is atlag feletti sajatmarkas piaci
részesedésti orszagok keriiltek, ezeket kereskedelmi markas termékellatottsag szempontjabol
»fejlett” orszagoknak neveztiik el. Nyolc orszag tartozott a ,,fejlett” csoportba, ezen beliil pedig
kiemelkedéen magas volt a sajatmarkas termékek részaranya Svajcban és az Egyesiilt Kiraly-
sagban, ezzel cafolva azt a tévhitet, hogy a sajat markak célpiacai elsdsorban az alacsony vasarlo-
erejii orszagok. Eppen ellenkezdleg, a legfejlettebb eurdpai orszagok keriiltek a ,,fejlett” csoportba,
mint Németorszag, Belgium, Spanyolorszag, Ausztria, Franciaorszag és némileg kakukktojasként
Portugalia. Németorszag esetében nem csupan a kereskedelmi markas termékek aranyat tudtuk
bemutatni, hanem a gyartéi markas termékek szegmentacidjanak valtozasat is abrazolhattuk.
Vagyis kovetkeztethettiink arra, hogy a sajatmarkas termékek mely tipusu gyartoéi markas termékek
rovasara novekszenek (5. abra).

A felsé szamsor a kereskedelmi markak aranyanak dinamikus névekedését mutatja,
vagyis jol érzékelteti, hogy a modern élelmiszerpiacon akar tetszik, akdr nem, komoly szerepet
jatszanak. Ezen kereskedelmi markas termékek eldallitdsa azonban csak maximalis méret- és tech-
nologiai hatékonysag mellett lehet versenyképes. Ennek elérése azonban a kereskedelmi markas
termékek igen alacsony jovedelemtermelési képessége miatt komoly erdfeszitést kivan a nem kife-
jezetten erre szakosodott élelmiszergazdasag szereplditdl.

A masodik ¢és harmadik szdmsorokkal szeretnénk felhivni a figyelmet, hogy a leginkabb
veszélyeztetett termék és gyartéi kornek a fogyasztéi hiiség nélkiili, kozepes gyartéi markak ¢és
azok el6allitoi bizonyultak. Jol latszik, hogy a kdzepes markak egyértelmii piacvesztésben vannak
a kereskedelmi markas, s6t a prémium markas termékekkel szemben is. A fenti kovetkeztetéseket
a hazai szakirodalomban is megerdsiti Dedics [2007] amikor azt irja, hogy a sajat markak mas
markakkal valo kereszt-arrugalmassaga alapjan megallapithatd, hogy a sajat markak elsdsorban a
masod- és harmadrendii markakat helyettesitik, és nem az erés gyart6i markakat.
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5. abra

Az egyes markatipusok piaci részesedésének valtozasa
a német élelmiszer-kiskereskedelemben
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Forras: GfK [2009/12]

Az utolsé szamsor megerdsiti azt a marketing alapigazsagot, hogy a magasan pozicionalt,
kiemelked6 mindségii ¢s marketing tamogatottsagi termékek — foként az egyébként nem luxuscikk
¢lelmiszerkategorian belill — képesek megdrizni piaci pozicidikat, még a valsag és a diszkontok
terjedésének ellenhatasa mellett is. Tehat a kézmiives, eredetvédett, prémium jellegii €élelmiszer-eld-
allitasnak is van létjogosultsaga, mert koriiltekintd piacszervezéssel tamogatva megtalalja a korla-
tos, de toretleniil meglévo fogyasztoi rétegigényt.
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1.2.2. A kereskedelmi marka aranya f6bb termékcsoportok szerint

A sajat marka térnyerése arnyaltabb képet mutat, ha az atlagok mogé néziink, vagyis az egyes
élelmiszer-termékek csoportjain beliil vizsgaljuk a jelenséget. Eurdpai 6sszehasonlitasban nyolc
termékkort és szintén nyolc orszagot tudtunk elemezni (3. tablazat).

3. tablazat
A sajatmarkas termékek aranya néhany kivalasztott
eurdpai allamban termékkoéronként 2008-ban
szédzalék
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Magyarorszag 33 24 26 16 9 19 13 47
Svéjc 65 68 44 41 13 39
Belgium 51 43 35 20 34 24 17 39
Németorszag 44 46 31 30 31 20 53
Spanyolorszag 54 29 40 14 27 15 15 39
Ausztria 35 40 32 20 23 25 10 44
Dania 35 18 22 8 24 20 54
Hollandia 22 28 22 . 17 16 11 24

Forras: PLMA [2009] adatok alapjan sajat szerkesztés

Hollandia kivételével minden vizsgalt orszagban talaltunk egy-két kiemelked6en magas,
50%-ot megkozelitd, vagy meghaladé sajat marka aranyt termékkort. Hollandia esetében viszony-
lag egyenletes 10-30% kozotti volt a vizsgalt nyolc nagy termékkorben a kereskedelmi markak
aranya. Nem véletlen tehat, hogy Hollandia esetében a kiskereskedelmi és a beszallitdi kapcesolatok
sokkal kiegyenstilyozottabb képet mutatnak, mint a tobbi vizsgalt orszagban [Bunte et al., 2010].
A sajatmarkas termékek alacsonyabb részaranya és az ellatasi lanc kapcsolati mindsége kozotti
Osszefiiggés egyértelmtl, az azonban nem, hogy okrol vagy okozatrél beszélhetiink.

Altaliban a hobbisllat-eledelek, valamint a mélyhiitott és a friss termékek (tej, hus)
esetében volt a legmagasabb a ,,sajatmarkazas”™ aranya. A friss termékek csoportja valdsziniileg azért
tartozik a magas sajat marka ellatottsaga csoportba, mert szamos olyan terméket tartalmaz (tej, friss
hus), amelyek erételjes gyartdoi markazasa nem jellemzd. Ez egyrészt adodik a termékek tomeg
és homogén jellegébdl, amely kevés mindségi differencialasra ad modot, masrészt a jellemzdéen
alacsony jovedelmezdségbdl, amely viszont alacsonyan tartja az ilyen termékeknél markaépitésre
szanhat6 vallalati koltségkeretet.

A magyar hobbiallat-eledel piac paradox jelensége a mindségi termékek iranti igény nove-
kedése mellett a csekély markahiiség, ¢s ezzel az igen magas sajatmarkas termék arany [Potori
— Popp, 2010]. Amely azonban csak latszolagos ellentmondas, mivel Gjabb megerdsitését adja az
5. abranak, vagyis annak, hogy az erds és valodi fogyasztoi tobbletet felmutatd prémium gyartoi
markak szamara nem sz{ikiil a piac. A hobbiallat-cledeleknél a magas sajatmarkas termékaranyt
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magyarazza az a tény, hogy a jellemzden ar-érzékeny magyar vasarlok viszonylag hamar attértek
az olcsobb sajatmarkas alternativakra. Ezzel parhuzamos harom tényez6 is magyardzza a prémium
szegmens novekedését:

* A prémium és szuperprémium kategoria korabban a macskak taplalasaban jatszott sze-
repet, a Kisebb testii kutyafajtak elterjedésével (mivel ezek etetése relative olcsobb) a
kutyatapok korében is megnétt az jelentésége [Potori — Popp, 2010].

* A Kkisallat ,,humanizacié” hatasa né, hiszen a gyermektelen csaladok névekvd szama
egyre tobb olyan hobbiallat tartot eredményez, akik csaladtagnak tekintik kedvenceiket
és a lehet6 legjobbat igyekeznek kinalni szamukra [Financial Times, 2010].

* A markatermékek ara Magyarorszagon a legalacsonyabb Ko6zép-Eurdpaban, az eurdpai
szinten is kiemelked6 gyartas miatt [Potori — Popp, 2010].

Az italok harom csoportja kevésbé mutatkozott kitettnek a kereskedelmi markas piacho-
ditasnak (10-30%). Ezen beliil is kifejezetten alacsony, 10 és 20% kozott maradt az alkoholos italok
esetében, amely jol magyarazhat6 az ide tartozo sorok, borok és prémium szeszesitalok hagyoma-
nyosan er0s gyartoi markaival. Az alacsony sajatmarkas részardny azonban ebben a csoportban sem
jelenti azt, hogy nincs jelentdsége a sajatmarkas termékeknek. Elég, ha megnézziik az elmult évek-
hez képest lezajlott valtozasokat. A sajatmarkas termékek magyarorszagi részesedése és annak
2008 ¢és 2010 elso félév kozott tapasztalt ndvekedése alapjan egy piacszerzési térképet készitet-
tiink (6. abra)

6. abra
A sajatmarkas termékek piaci részesedésének valtozasa
termékkoronként Magyarorszagon (2008-2010)
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Sajatmarkas termékek részaranya (2010, szazalék)

Forras: Nielsen [2008-2010] adatok alapjan sajat szerkesztés

A négy részre osztott abran a ,feltorekvé” csoportba, vagyis az atlag alatti részaranyu,
de atlagnal erdteljesebben ndvekvd csoportba csupan két termék, a mar emlitett alkoholos és nem
alkoholos italok keriiltek. Tehat viszonylag alacsony az alkoholos italok esetében a sajatmarkas
részardny, ezt mar gyors tempoban dolgozzék le a kiskereskedelmi lancok. A koézelmultban sorok
¢és borok esetében is egyre-masra jelennek meg a kiilonbdz6 — a korabban elképzelhetetlen — tipust
sajatmarkas termékek, példaul a Spar-Budget PET palackos sor.
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A masik kis elemszamu csoport a ,,bajnokok™ jelzdt kapta, mivel ide olyan termékkorok
kertiltek, amelyeknél a sajatmarkdk a magas kiinduld részesedés mellett is atlag feletti novekedést
produkaltak. Ebbe a csoportba is csupan két termék, a mélyhtitott termékek és a reggelizd termékek
kertiltek. A ndvekedési tendenciat figyelembe véve valdszintisitjiik, hogy ennél a két termékeso-
portndl a kereskedelmi markas termékek piaci részesedése néhany éven beliil elérheti a 1¢lektani
50%-ot, vagyis a gyartoi markas termékek rovid idon beliil mar csak a hazai piac felén osztozhatnak,
komolyan nehezitve ezzel a gyartdi markas termékek piacra-jutasi esélyeit.

A harmadik csoportot ,,pozicié 6rz6k”-nek neveztiik el, ebben a korben talalhatok a kis ndve-
kedési titemi, de mar jelentds részaranyt kihasito sajatmarkas termékek. Ide mindenekel6tt a legin-
kabb kereskedelmi marka uralta termékkor a hobbiallat eledel tartozik, 48%-os piaci részesedéssel.
A masik két termékkar, joval kisebb és stagnald arannyal (23-25%) a friss termékek (tej és hus) és
a szaraz ¢lelmiszerek (fliszerek, olaj) voltak. A negyedik csoportba olyan termékkorok keriiltek,
amelyek alacsony sajatmarkas részesedést ¢és atlag alatti novekedést mutattak a vizsgalt idészakban.
Ezeket ,,gyartéi marka bastyak”-nak nevezetiik el, hiszen itt voltak képesek a leghatékonyabban
megdrizni piaci pozicioikat a gyartoi markas termékek. Ide szintén harom termékkort soroltunk: a
forr6 italokat, az édességeket és a sos termékeket. Figyelemre mélto, hogy a hazai vizsgalat esetében
nem talaltunk olyan termékkort, amelynek kereskedelmi markas részesedése csokkent volna 2008
és 2010 elsd féléve kozott.

1.2.3. A kereskedelmi markas termékek terjedésének okai

A kereskedelmi markas termékek egyre gyorsulo terjedésének okai mar régota a koz-
gazdasagi és marketing kutatas targyat képezik, a sok lehetséges magyarazo tényez6 koziil négyet
vizsgalunk a tanulmanyunkban:

* A Kkiskereskedelmi koncentracié novekedésének Osszefiiggését a sajatmarkas termékek
részesedésének valtozasaval.

* Az egyes kiskereskedelmi bolttipusok alakulasat, kiemelten a diszkontok terjedését.

* A valsag elmélytilését és ezért az érezhetéen alacsonyabb arszintii sajatmarkas termé-
kek forgalmi valtozasat.

* A sajatmarkas termékek fejlodését a fogyasztoi elfogadottsag tikkrében.

Az els6 magyarazo, az élelmiszer-kiskereskedelem koncentracidja és a kereskedelmi mar-
kak elterjedtsége kozott egyértelmi és szoros kapcsolat mutatkozott (7. abra).

Az elemzéshez sziikséges Osszehasonlithato adatok Gsszegylijtése nem volt egyszeri feladat,
de igy is szép szamu (11) eurdpai €s amerikai orszag esetében végezhettiik el a 2004 és 2008 évek
Osszehasonlitasat. Tizenegy orszagbol nyolc esetében jobbra és felfelé mutatnak a nyilak, vagyis
a legtobb helyen az élelmiszer-kiskereskedelmi koncentracié és a kereskedelmi markas ter-
mékek aranya egyarant novekedett a vizsgalt idészakban. Ebbe a korbe tartozik hazank is, ahol
a koncentracio 5 szazalékpont koriili novekedését a sajatmarkas termékek 7 szazalékpontos nove-
kedése kisérte. Harom orszagnal — Svéjc, Hollandia, USA — a koncentracio kisebb-nagyobb mér-
tékben csokkent 2004 és 2008 kozott, ennek ellenére is novekedett a sajatmarkas termékek piaci
részesedése.
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7. abra
Az élelmiszer-kiskereskedelem koncentracioja és a kereskedelmi marka aranya
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Forras: Planet Retail [2005, 2009] és PLMA [2205, 2009] adatok alapjan sajat szamitas

A masodik magyarazo tényez6 a diszkontok terjedésének kozvetlen hatasa, ahol a legma-
gasabb a sajat marka aranya: élelmiszereknél 54%, vegyiarunal 56% [Nielsen, 2010]. Magyarorszag
esetében a bolttipusok szerinti megoszlasban jol lathato a kiilonbség a diszkontok javara (8. abra).
A Lidl és kiilondsen az Aldi esetében azonban még ennél is jelentésebb, 70-80% koriili a kereske-

delmi markak részesedése.

8. abra

A kereskedelmi markas élelmiszerek forgalmanak aranya az
egyes bolttipusokban Magyarorszagon, 2006-2010
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Forras: ACNielsen [2010] alapjan sajat szerkesztés
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A diszkontok nemzetkozi jelenlétére jellemz6é a dinamikus novekedés, de az alapvetéen
Eurépa centrikussag is (9. abra). A teljes élelmiszerkereskedelembdl 2009-ben 3,5%-ot tettek ki
a diszkontok, amelyhez 2014-re 0,5% pontos részesedés ndvekedés varhatd [Planet Retail, 2010].
Kozép-Eurdpaban mar érezhetéen magasabb, 5,3%-o0s volt az ardny, Nyugat-Eurdpaban pedig
tobb mint kétszerese, azaz 12,5% volt a diszkontok részesedése az élelmiszer-kiskereskedelembol.
Ko6zép-Eurdpa esetében 7,5%-ra, Nyugat-Eurdpaban pedig 14,2%-ra torténd emelkedést josoltak.

Az egyes orszagokat vizsgalva a leginkabb ,.eldiszkontosodott” orszagok sorrendje:
Németorszag, Norvégia (puha-diszkontok), Ausztria, Dania és Belgium. Nem véletlen, hogy a
diszkontokkal siirtin ellatott allamok és a kereskedelmi markas termékek szempontjabol ,,fejlett”
csoport tagjaival erés atfedést mutatnak, mivel a kiemelt 6t orszagbo6l harom — Belgium, Ausztria,
Németorszag — talalhato benne (lasd 9. abra).

9. abra
A diszkontok jelentésége a modern élelmiszer-kiskereskedelemben
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Forras: Planet Retail [2010] és Euromonitor [2010] adatai alapjan sajat szerkesztés

A diszkontok térnyerése a hazai élelmiszer-kiskereskedelemben is szamottevo volt az
elmult években, amit jol mutat, hogy a hazai diszkontarany sokkal inkabb a nyugat-eurdpai részese-
dés mértékéhez hasonlit, vagyis 2009-ben is mar 12% volt, amely varhatéan 14%-ra nd az elkdvet-
kez6 négy évben. Még ugy is, hogy kdzben 2008 végén az egyik legjelentdsebb diszkont halozat, a
Plus szupermarketté alakulva beolvadt a Spar csoportba (10. abra).
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10. abra
A diszkontok értékesitési arbevétele Magyarorszagon, milliard Ft
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Forras: Euromonitor [2010] adatai alapjan sajat szerkesztés

A diszkontok hazai terjedésének folyamata még kdzel sem allt meg, hiszen az Aldi még
csak harom éve, 2008-t6l kezdett komoly beruhazasokba Magyarorszagon. A Lidl pedig 2007
és 2009 kozott a legerdteljesebben novekvd vallalkozas volt a tiz legnagyobb hazai élelmiszer-
kiskereskedelmi lancbol. Jol jellemzi a két keménydiszkont lanc, a Lidl és az Aldi agressziv piac-
hoditasi stratégiajat, hogy a Plus nélkiili elsé évben, 2009-ben a kies6 koriilbeliil 100 milliard
forintos diszkont forgalom kozel felét mar ,,potoltak”™, azaz csak mintegy 50 milliard forinttal csok-
kent a diszkontlancok Osszesitett forgalma. A legszervesebb, bar egyre lassulo fejlédést a Penny
Market mutatta fel a vizsgalt idészakban, igy még a masodik legfontosabb szerepldje a mai magyar
diszkontpiacnak.

A sajat marka terjedésének harmadik magyarazé tényezdje a hazai vasarlok egyik legfon-
tosabb tulajdonsaga, a kiemelkedé ar-érzékenység amit, tovabb fokozott a gazdasagi valsag
hatéasa. A folyamat jol nyomon kovethet6 a féléves bontast hazai kereskedelmi markés termékfor-
galom valtozasban [Nielsen, 2008-2010]. 2007-ben ¢s 2008 els6 félévében a valsag eldtti idészak-
ban allandosulni latszott a 20% koriili atlagos sajatmarkas arany. A valsag, amely koriiltekintébb,
artudatosabb vasarldsra 0sztonozte a fogyasztokat illetve erdsitette az arversenyt a lancok kozott,
ujra felporgette a sajatmarkas termékek terjedését, igy ismét évente 1%-kal ndvekedett, 2010 elsd
félévében mar elérte a 22%-ot.

Ugyanakkor érzékletesen fejezik ki a hazai fogyasztok mar a valsag elott is meglévé arér-
zékenységét a GfK [2010] boltvalasztasrol késziilt felméréseinek eredményei, amelyek mar 2003
oOta az arszinvonalat az els6 harom ok kdzott mérték, az aru frissessége, mindsége és a valaszték mel-
lett. A Nielsen [2007] boltvalasztasi vizsgalata pedig mar a valsag el6tt (2007-ben) is azt mutatta ki,
hogy a hazai fogyasztoknak az volt a legfontosabb, hogy ,,jo értéket kapjak a pénzemért” (87%-nak
fontos) és ez alatt a kovetkezd dolgokat értették (11. abra).
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11. abra
A ,,j6 értéket kapjak a pénzemért” boltvalasztas magyarazé
tovabb bontasa itthon és Europaban
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Forras: ACNielsen [2007] adatai alapjan sajat szerkesztés

A nyolc ,,jo értéket kapjak” valaszbol ot kifejezetten az ,,0lcs6” valamilyen kifejezése
volt, hatarozottan magas elfogadasi aranyokkal. A masik harom vélasz az arakrol torténd tajékozo-
dast segitd eszkozokre utalt, ami azt mutatja, hogy a fogyasztok szamara az ,,0lcsd” értékitélethez
fontosak a viszonyitasi pontok. Erdekes modon az eurdpai atlagnal kevésbé tartottuk fontosnak az
akciokat és a kereskedelmi markas termékeket. A szamunkra némileg meglepd eredményre adhat
magyarazatot az a tény, hogy ez a felmérés még a valsag elétt késziilt.

A negyedik részesedést névelé tényezé a fogyasztoi szokasok valtozasa, amely koszonhe-
tden az egyre tobb jo mindségii harmadik (,,én is”) és negyedik (,,egyedi”) generaciods sajatmarkas
terméknek. A sajatmarkas termékek elfogadottsaga itthon is folyamatosan és szignifikansan nott
az elmult években, igy ma mar a magyar vasarlét is joggal nevezhetjiik ,,meggy6zott” fogyasz-
ténak. Két év alatt 2006 ¢és 2008 kozott 39%-r6l 65%-ra nétt azon valaszadok aranya, akik sze-
rint a kereskedelmi markas termékek csomagolasanak mindség elérte a gyartdi markas termékekét.
Tovabba 17% ponttal 59%-ra ndvekedett azon megkérdezettek aranya, akik nem taldlnak mind-
ségbeli kiilonbséget sem — mivel sokszor nincs is — a gyartdi és a kereskedelmi markak kozott
[Szalokyné, 2009].

Ha termékkoronként nézziik a sajatmarkas termékek utjat a fogyasztod kosaraba, akkor még
jobb elfogadottsagot, vagy legalabbis kiprobalasi hajlanddsagot lathatunk. Hiszen egy 2010-es fel-
mérés szerint 8 FMCG? termékkategériat is talaltak, ahol a megkérdezett vasarlok 30%-nal nagyobb
aranya legaldbb egyszer mar vasarolt sajatmarkas terméket. Ebbdl a nyolc kategdriabol hat élelmi-
szer volt, amelyek koziil tejtermékbél és alapveté élelmiszerekbél (margarin, étolaj) az embe-
rek tobb mint a fele mar vasarolt sajatmarkas terméket, de a szénsavas iiditok, az allateledel és
a mélyhttott termékek kereskedelmi markas alternativait kiprobaloknak az aranya is megkdozelitette
a 40%-ot [Nielsen, 2010].

2

FMCG = Fast Moving Consumer Goods = Gyorsan Forg6 Fogyasztasi Cikkek
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Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy mind a négy emlitett tényez6, vagyis a koncentracio,
diszkontok, arszint és fogyasztéi elfogadottsag hozzajarult ahhoz a jelentds és viszonylag gyors
folyamathoz, amellyel a sajatmarkas termékek terjedése jellemezhetd. Ebben a fejezetben kizaro-
lag szekunder adatfeldolgozasra tamaszkodva adtunk attekintd képet a lehetséges Osszefiiggések-
rol, tovabbi, elmélyiiltebb elemzést az utolso két teriiletrdl készitettiink. A sajatmarkas termékek és
az arak Osszefiiggését sajat adatbazisra timaszkodva a masodik fejezetben vizsgaltuk. A harmadik
fejezetben foglaltuk 6ssze, amit a hazai és nemzetkdzi szakirodalom alapjan el lehet mondani a
fogyasztok sajat marka itéletérol.
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2. A sajat marka hatasa az arakra, a koltségekre és a jovedelmezoségre

2.1. Szakirodalom elemzés

2.1.1. Az arképzést meghatarozo tényez6k bemutatasa

Az arképzés tényez0i alapvetden ma is azonosithatok a kozgazdasagi gondolkozasban meg-
jelend tényezokkel (lasd. 2. fiiggelék). Az arat, a koltségek és a fogyasztoi megitélés hatarozza meg,
ezen kiviill a verseny-, a piaci és a makrogazdasagi kornyezet. Az élelmiszer-kiskereskedelem a
marketing-mix szamos elemét alkalmazza, hogy a horizontalis és a vertikalis piaci verseny okan a
vasarloi izléshez és az arérzékenységhez minél jobban alkalmazkodjon. A gyartéi és sajat marka
arképzése soran ugyanazok az arképzési tényezOk hatnak, legfeljebb a két markatipus esetében az
arképzést befolyasolo tényezok kozott hangsulyeltolodas figyelhetd meg (12. abra).

12. abra
Arképzési folyamat tényezoi

Kiils6 tényezdk Belso tényezdk
Piaci verseny Vallalati célok
Kereslet és kinalat Marketingstratégia
Vasarloi, fogyasztoi magatartas | Arképzés | Arstratégia, taktika
Makrokdrnyezeti tényezék | Piaci aralakulas | Koltségek
Jogi és arszabalyozasi tényezok Szervezeti szempontok

Forras: Lehota [2001]

A sajat marka bevezetése sordn elsdsorban a vasarldi magatartas, és a fogyasztok arérzékeny-
sége kertl elétérbe, mert a ,,sajatmarkazas”alapvetd célja az alacsonyabb arak alapjan a fogyasz-
tasba eddig még be nem kapcsolt rétegek elérése. A sajat marka azt a célt is szolgalja, hogy exkluziv
beszallitéi jogot ad el. Masrészt a kereslet bévitése hatassal van a koltségekre és a vallalat altal
elérhetd jovedelemre is.

A fogyasztoi magatartason beliil az élelmiszerfogyasztas specialis helyet foglal el és magaba
rejti az emberi 16t alapvetd ellentmondasait (jo/rossz, egészség/betegség, élet/halal) [Lehota, 2001].
A vasarloi, fogyasztoi magatartas, mint arképzést befolyasolo tényezd az élelmiszer termékpalya
végén, a kiskereskedelemben mutatkozik meg legerésebben, €s innen mennek a jelzések a ter-
mékpalya tobbi szakasza felé, amelyek orientaljak a termékpalya termelési szakaszainak kinalatat.
A fogyasztohoz legkdzelebb all6 szakaszban realizalddik a legnagyobb hozzaadott-érték is.

A fogyasztas célja ¢s értelme a sziikségletek kielégitése, ami a fogyasztd dsszes rendelke-
zésre alloé pénzjovedelmébdl valdosul meg. A fogyasztd egyéni izlése, pénzjovedelme és az arak
alapjan rangsorolja a sziikségleteit (preferencia-rendszer). A fogyaszté az arunak tulajdonitott hasz-
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nossag alapjan donti el, hogy az adott termék kell-e neki vagy sem, illetve mennyit ér szamara®.
A hasznossag egy olyan elvont fogalom, amelyet a javak fogyasztasabol eredd szubjektiv élvezet
megjelolésére alkalmaznak a kdzgazdasagtanban [Samuelson, 1987]. Ebbdl vezetik le a csdkkend
hatarhaszon torvényét, amely szerint egy adott j0szag fogyasztasanak ndvekedésével nd a fogyaszto
Osszhaszna, de egyre kisebb mértékben, mert a fogyasztds novelésével csokken az illetd joszag
értéke (rezervacios ara) a fogyasztdo megitélésében. A fogyasztd akkor optimalizalja helyzetét, ha a
rendelkezésére allo pénzjovedelmét tigy kolti el, hogy az egyes javakra koltott utolsd pénzegységgel
azonos hasznossagot ér el. Az egyének hasznossagi gorbéi alapjan alakul ki egy-egy termék piaci
kereslete, amelynek alakulasat alapvetden tobb tényezd befolyasolja: a kozgazdasagi és demogra-
fiai, valamint a pszicholdgiai, tarsadalmi és kulturalis tényezok.

A keresletet meghatarozo kozgazdasagi tényezok kozé a jovedelem, az ar (a termék sajat
ara, a helyettesito ¢s a kiegészitd termékek arai), és a fogyasztoi kiadasok szerkezetének alaku-
lasat soroljak [Lehota, 2004]. A jovedelem részben az élelmiszerfogyasztas nagysagara, részben
annak szerkezetére, a valaszték szélességére és mélységére van hatassal. Az élelmiszerekre forditott
kiadasok és a csaladok jovedelme kozott szoros dsszefliggés figyelhetd meg. Az Engel torvény ezt
az Osszefliggést csak két valtozora (bevétel és kiadas) vizsgalja, és a tobbi tényezdt (izlés, fogyasz-
to1 szokasok, stb.) figyelmen kiviil hagyja. Ugyanakkor figyelembe kell venni, hogy a jovedelem
novekedésével megvaltozik az élelmiszerfogyasztas szerkezete, a fogyasztok dragabb, értékesebb
¢és nagyobb hozzaadott-értéki élelmiszereket vasarolnak. A jovedelmek novekedésével tehat nem né
egyenes aranyban az elfogyasztott ¢lelmiszerek mennyisége, mert a fogyasztas szerkezete modosul
jelentdsen. Az élelmiszerek iranti kereslet jovedelemrugalmassaga kisebb, mint egy, ami azt fejezi
ki, hogy a jovedelem egy szazalékos valtozasaval az élelmiszerek iranti kereslet egy szazaléknal
kisebb mértékben valtozik [Lehota, 2001].

A fogyasztoi arak alakuldsa is jelentdsen befolydsolja a kereslet alakulasat, ha minden mas
tényez6tol eltekintiink, igy a jovedelem valtozasatol is. A kereslet és az ar kozotti Osszefiiggést
leird keresleti gorbe negativ eldjelli, mert ha egy termék ara novekszik, akkor minden mas befolya-
solo tényezd valtozatlansaga mellett kereslete csokken, és forditva. (Ha egy termék ara nd, akkor
a fogyasztd szempontjabol valtozik a termék hatarhaszna, a termékek araranya, a fogyaszto prefe-
rencidjanak és elkolthetd 0sszes jovedelmének fiiggvényében.) A sajat marka ara csdkken a gyartoi
markaéhoz képest, ezért hatarhaszna, rezervacios ara is n6 a fogyasztoi megitélésben. Ezzel egyiitt
nd a rezervacios és piaci ar kozotti kiilonbozet, a fogyasztdi tobblet is.

Az élelmiszerek keresletének arrugalmassaga azt mutatja, hogy az ar egy szazalékos val-
tozasaval hany szazalékkal valtozik a kereslet. Az ¢élelmiszerek arrugalmassaga abszolit szamban
egynél kisebb, €s a tapasztalat szerint az élelmiszerek ar-inelasztikusak, ami azt fejezi ki, hogy az
arak talzott emelkedése mellett sem lehet a fogyasztast teljesen visszafogni, illetve az arcsokkenés
sem vezet egy szinten tul keresletndvekedéshez. Az élelmiszerfogyasztast a kozgazdasagi tényezok
mellett a demografiai tényezok (a lakossag 1étszamanak és szerkezetének valtozasa) is meghataroz-
zak. Az élelmiszerek un. demografiai rugalmassaga egy szazalék koriil ingadozik [Lehota, 2001].

Az élelmiszerfogyasztas hossza tava trendjei azt mutatjak, hogy az élelmiszerfogyasztas
mennyiségi és szerkezeti valtozasa egyre kisebb mértékben magyarazhaté kdzgazdasagi tényezok-
kel, a differencialodasra sokkal inkabb egyéni, pszichologiai, biologiai, tarsadalmi ¢s kulturalis
tényezOk hatnak. Az élelmiszerek jovedelem- és arrugalmassaganak mértéke csokken, a termékcso-
portokon beliili helyettesitést a kiilonb6zd markak, eldallitasi modok kozotti helyettesités valtja fel.

3 Azt az arat, amit a fogyaszté még hajlando fizetni a termékért rezervacios arnak nevezi a mikrodkonémia. Egy potlolagos

termékegység rezervacios ara egyenesen aranyos a termék hatarhasznaval. Ezért a rezervacios ar valtozasaval a hasznossag
valtozasa is mérhetd.
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2.1.2. A sajat marka hatasa a koltségekre és a jovedelemre

A kereskedelmi marka elterjedése az élelmiszer-kiskereskedelemben a fogyasztoi szokasok-
hoz val6 jobb alkalmazkodasnak, illetve 0j értékek teremtésének, megismertetésének, fogyasztokkal
vald elfogadtatasanak a kovetkezménye a kereslet novelése érdekében. A kereslet novekedése az
egységkoltségek csokkenését eredményezi, ami egyben a hatékonysag ndvekedését is jelenti az
adott termékpalyan. A jovedelem novekedésének oka, hogy egyrészt a kereslet novelésével a fix
koltségek egyre nagyobb mennyiségen oszlanak meg (elsGsorban a gyartoknal), masrészt a nagy-
tételben szallitott kereskedelmi markak esetében csékkennek a termékegységre jutd disztriblicios
¢és a marketing koltségek. A kereslet valtozasatdl fliggetleniil megtakaritas érhet6 el a sajatmarkas
termékek termelése soran a fajlagos valtozo (pl. csomagoldanyag) kdltségekben is.

Annak ellenére, hogy a kereskedelmi markéak az utébbi idében egyre nagyobb mindségi fej-
16désen mentek keresztiil, és a fogyasztok értékitélete szerint egyre jobban megalljak a versenyt a
gyartoi markakkal szemben, atlagosan 25%-os a koltségel6nyiik [Rekettye, 2009]%. A jévedelem
novekedése azonban nem csak a koltségek csokkenésére vezethetd vissza, hanem az eladonak
lehetdsége van arra, hogy a kiilonbdz6 keresletrugalmassaggal biré vevoi csoportnak ugyanazt a
terméket mas és mas aron kinalja (drdiszkriminacié) jovedelmének ndvelése érdekében (lasd
2. fiiggelék).

Berentzen [2009] feltételezi, hogy az egységnyi gyartasi kdltség nem valtozik, a marketing
koltségek viszont felére csokkennek a sajat markak esetében (13. abra).

13. ébra
A sajat marka és a gyartéi marka koltség- és arszerkezete a
gyartéi marka sajat markaval valé helyettesitése esetén
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Forras: Berentzen [2009]

* A kereslet novekedésével a fajlagos koltségek az akcié soran is csokkennek, azonban a sajat marka esetén a gyartasi

koltségeken beliil csokkenhetnek a termékegységre jutd valtozo koltségek is, tehat ebben az esetben nem csak a nagyobb
volumennel lehet megtakaritast elérni a koltségekben.
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A koltség-megtakaritds a kereskeddi arrésben 10%-pontos novekedést enged meg, annak
ellenére, hogy a sajat marka fogyasztoi ara 20%-ponttal csokken a gyartoi marka fogyasztoi ardhoz
képest. A kereskedd szdmara kedvezd folyamatot tamogatja tovabba, hogy a gyarto értékesitési ara
kozel onkoltségszintli. A szerzd tehat feltételezi, hogy profitot csak a fajlagos koltségek csokke-
nésével érhet el a feldolgozo, ami valtozatlan kapacitaskihasznalas mellett a fajlagos valtozo (pl.
anyag) koltségek csokkenésével lehetséges. A téma kutatasa érdekében ipari termeldkkel készitett
interjuk szerint a fajlagos gyartoi koltségekben 1ényeges megtakaritast a termék-el6allité nem tud
elérni abban az esetben, ha mar korabban is foglalkozott a termékkategoridban gyartoéi markak eld-
allitdsaval. A sajat marka alacsonyabb értékesitési ara és a valtozatlan, vagy kismértékben csdkkend
gyartasi koltségek mellett a gyartd csak ugy Orizheti meg, vagy novelheti profitjat, ha a sajat markara
val6 atallassal a kapacitas kihasznaldsban is javulasat ér el.

A gyartoi marka fogyasztoi arahoz képest a sajat marka alacsonyabb fogyasztoi ara termék-
egységre rendszerint alacsonyabb jovedelmet eredményez, ugyanakkor a kereslet névekedésével az
0Osszes profit emelkedhet.

A sajat marka alacsonyabb ara a keresleti gorbe jobbratolodasat eredményezi a gyartdi mar-
kaéhoz képest. A 14. dbrarél leolvashato az is, hogy a sajatmarka jovedelem-maximuma (m,) a
gyartoi markaéhoz (m,) viszonyitva nagyobb kereslet (y,) és alacsonyabb ar (x,) mellett alakul ki.

14. abra
Az ar, a Kereslet és az 6sszes profit 6sszefiiggése a gyartéi és
kereskedelmi marka esetében
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* A grafikonok adatai az 5. mellékletben talalhatok.
Forras: Sajat szerkesztés

Az alacsonyabb ar mellett a nagyobb 6sszes jovedelem elérésében szerepet jatszik az is, hogy
nagyobb kereslettel a fajlagos fix koltségek is jelentdsen csokkennek.
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A profit alakulasaban az arak, a koltségek és a kereslet dontd szerepét hangsulyozza a szak-
irodalom, azonban foglalkozik a valaszték racionalizdlasanak profitra gyakorolt hatasaval is
[ACNielsen, 2006]. A valaszték racionalizalasa szignifikansan ndveli a profitot €s szoros kapcso-
latban van az arakkal és a maximalis profitot ado ar kialakitasaval. A két tényezdt egytittesen kell
optimalizalni, mert a kiilon-kiilén elért eredmények Gsszege kisebb, mint a két tényezd egylittes
optimuma. A sajat markak mennyiségének 2,3-9,4%-os intervallumban val6 novekedését az ar és a
szortiment egylittes optimalizalasa hatasara a profit tomegének 2,9-6,3% kozotti novekedése kiséri.
Ugyanakkor az élelmiszerek fogyasztéi arindexének 2-3%-os csokkenésével a profit névekedése
3,2%. A legkedvezdbb profit eléréséhez tehat ismerni kell a fogyasztok dontési mechanizmusat és
vasarlasi szokdasait, a termékek helyettesithetdségét, és ennek fliiggvényében kialakitani a valaszté-
kot és az arat.

Ezrachi és Bernitz, [2009] a sajat marka aranak csokkenését, valamint termel6i és kiskeres-
keddi oldalon a fajlagos kdltség és a margin valtozasat mutatja be az Egyesiilt Kiralysag Versenyhi-
vatalanak 2000. évi adatai alapjan (4. tablazat).

4. tablazat

A sajat markaval elérhet6 megtakaritas az arakban és
a termékegységre juto koltségekben

Megnevezés Szazalék
Gyartoi koltségmegtakaritas 10,6
Alacsonyabb gyart6i haszon 18,8
Kereskedok koltség-megtakaritasa 29,4
Alacsonyabb fogyasztoi ar 19,3
Magasabb keresked6i margin 10,1

Forras: Egyesiilt Kiralysag Versenyhivatala, 2000

A sajat marka fogyasztoi ara 19,3%-kal alacsonyabb a gyartéi marka fogyasztoi ardhoz
képest, pedig a kereskeddk a sajat marka termékeket 29,4%-kal alacsonyabb aron szerezték be a
gyartoktol.

A sajat marka beszerzési aranak 29,4%-os csokkenésébol 18,8% a gyartdi haszon, 10,6%
pedig a gyartoi koltségek (fix és valtozo) csokkenésének tudhatd be. A kereskeddi margin a gyartoi
koltségek ¢és arak valtozasaval 10,1%-kal nd.

A sajat marka egységén elérhetd profit altalaban csokken a gyartoi markaéhoz képest a ter-
meldénél és a kiskereskeddnél is, ezért a sajat marka 6sszes forgalmon beliili novekedésével csak
akkor novelhetd az Gsszes profit, ha az adott termékkategoria piaci részesedése né. Kumar és
Steenkamp [2007] tanulmanyukban vizsgaljak a sajat markak terjedésének hatasat a kiskereskede-
lem jovedelemére. Véleménylik szerint a megfeleld mérészam a polchely egységnyi teriiletére jutd
értékben mért profit. Az optimalizalast értékben és nem szazalékosan kell elvégezni.

A sajat marka jovedelemre gyakorolt hatasanak méréséhez figyelembe kell venni a kiske-
reskedelemben rendelkezésre allo polchelyek nagysagat, és az azon elhelyezett gyartéi és sajat
markak aranyat, mert ez alapvetden meghatarozza az elérhetd profit nagysagat (5. tablazat).
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5. tablazat
A sajat és gyartéi markak nyereségességének vizsgalata
Sajat marka | Gyartoi marka
Brutt6é margin, % 30,10 21,70
Nettoé margin®, % 23,20 15,90
Ar USD/termékegység 1,00 1,45
Nett6é margin USD/termékegység 0,23 0,23
Forgasi sebesség™* 968,00 1 075,00
Egy négyzetméteren elérhetd netté margin USD-ben 223,00 247,00

* A bruttd és nettd margin kozotti kiilonbséget a hatsé kondiciok teszik ki.
** Egy négyzetméterre juto eladas.
Forréas: Kumar és Steenkamp, 2007 alapjan atszamitva négyzetméterre

A sajat és gyart6i marka profittermeld képességének vizsgalatat tobb mint 200 amerikai
szupermarket termékkategoridinak aggregalt adatai alapjan végezték. A bruttd és nettd margin az ar
%-ban a gyart6i marka esetében alacsonyabb a sajat markaéhoz képest, de a margin értékben mar
nem alacsonyabb. A gyart6i marka egy négyzetméteren mért magasabb forgasa kovetkeztében az
egységnyi polchelyre jutdé margin 10%-kal magasabb a gyartéi markanal, a sajat markaéhoz viszo-
nyitva. Eurdpai adatok alapjan végzett vizsgalatok is azt mutatjak, hogy a gyartéi markak polche-
lyen val6 forgasa legalabb 10%-kal meghaladja a sajat markaét.

2.1.3. A sajatmarkas termékek hatasa az arakra

A sajat markak aréval foglalkozo szakirodalom kdzponti kérdése, hogy a sajat markak terje-
dése hogyan hat a gyartéi markak, illetve az atlagos fogyasztoi arak szinvonalara. Ezzel egyiitt
érintik a markak piaci részesedésének alakulasat a fogyasztoi értékitélet alakulasanak fiiggvényé-
ben, és hatasat a gyartoi és sajat markak araira. Ward és tarsai [2002] tobb termékkategoriara kiter-
jedo vizsgalat alapjan megallapitottak, hogy a sajat marka piaci részesedésének novekedésével:

e A gyartéi marka arak novekednek, vagy nem valtoznak,
* A sajat marka arak csokkennek, vagy nem valtoznak,

* Az atlagarak csokkennek, vagy nem valtoznak,

* A marketing koltségek csokkennek [Ward, 2002].

Szignifikans kapcsolat van a sajat marka piaci részesedésének novekedése és a gyartoi
[Bontemps, 2005]. Ezek a megallapitasok koherensek korabbi vizsgalatokkal, amely szerint a sajat
markak forgalomban val6 részesedése forditottan aranyos a sajat és gyartéi markak arara-
nyaval [Mills, 1995]. Azaz, ha a gyart6i marka részesedése alacsony (€s a sajat markak részesedése
magas), akkor ennek hatterében az huzoédik meg, hogy a fogyasztdk a gyartdi és sajat marka mind-
ségét azonosnak itélik, ennek kovetkeztében erds arverseny van (pl. gylimoleslé, sajtok, sonka). Ha
a fogyasztok ugy érzik, hogy a gyartéi marka Iényegesen jobb mindségili, mint a sajat marka, akkor
a jelentds arkiilonbség mellett a gyartéi marka piaci részesedése magas.
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Hasonl6 eredményre jutott Sckokai — Soregaroli [2008] is az olasz tejtermékek piacan, ami-
kor megallapitottak, hogy a sajatmarkas termékek piaci részesedésének novekedése termékenként
eltérden hat a gyartdi markak arara. A feldolgozott tdmegtermékeknél, mint a vaj és a mascarpone,
valamint a nagyon differencialt termékeknél, mint a joghurtok negativ, azaz arcsdkkentd hatasu
volt a gyartéi markakra a sajatmarkas termékek részaranyanak novekedése. Ugyanakkor a hagyo-
manyos, erds gyartoi markaju sajtféléknél pozitiv, azaz arndveld hatast tapasztaltak a kereskedelmi
markas jelenlét novekedésével parhuzamosan.

Ugyanakkor két elemzés arra is felhivta a figyelmiinket, hogy a sajatmarkas és a gyartoi
markas termékek magas arszint kiilonbségére nem csak a fogyasztoi értékitélet, vagy az er6s mar-
kaérték adhat magyarazatot, hanem a beszallitoi és kereskedelmi érdekek is (15. abra).

15. abra
A sajat és gyartoi markas termék aranak kiilonbsége
az egyes felmért aruhazi osztalyokban
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Forras: IRI [2008]

Az IRI [2008] Egyesiilt Allamokban végzett vizsgalata szerint azon termékkategoriak
arszint kiilonbsége volt kiemelkedden magas a gyartéi markak rovasara, ahol nagyon magas
a termékbevezetéshez tarsulo innovacios, marketing koltség és a bukas aranya. Ebbe a korbe
leginkabb nem élelmiszer termékkorok tartoztak (non food), mint a szépségapolasi szerek és az
egészségmegoOrzés termékei. Egy masik, részletesebb termékbontast alkalmazd felmérés szerint
azonban az élelmiszerek koziil az italok és a tartositott termékek esetében is viszonylag magas volt
a sajatmarkas és a gyartoi markas termékek arszintje kozotti kiilonbség [ACNielsen, 2005]. Ez logi-
kus, hiszen a magas innovacios koltségli termékkoroknél a sajatmarkas termékek altalaban — persze
nem mindig — generikus, masolt termékek, vagyis nem viselik a sokszor igen jelentds fejlesztési
koltségeket. Ordogi kor, hogy ezek utan a gyartoknak a magas hozzaadott értékii termékekre jelen-
t0s marketingkdltséget is aldozni kell. Egyrészt azért, hogy a kiskereskedelem a polchelyen tartsa
a magas ar ellenére, masrészt azért, hogy a fogyasztok hajlandoéak legyenek megfizetni a magasabb
arat. A marketingkoltség noveli a gyarto termelési koltségét és igy vélhetden a termék arat is.
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Inderst és Mazzarotto [2007] vizsgalata viszont arra a kereskedelmi érdekre hivta fel a
figyelmiinket, miszerint a kiskereskeddk hajlamosak kevésbé agresszivan arazni a gyartdi markas
termékeiket, ha a kiskereskedelmi markas termékeik piaci veszélyben vannak. gy a kereskedelmi
markas termékek pozicid erdsitésének igénye biztosithatja a gyartdi markas termékek magasabb
arszintjét.

Az egyik legtjabb kutatdas mar nemcsak a gyartéi és sajat markak araranyat vizsgalja,
hanem ezen beliil a gyartoi és sajat marka akcios araiban megfigyelhetd kiilonbséget is [ Volpe,
2010]. A gyartoi és sajat marka fogyasztoi araiban mintegy 23%-os atlagos eltérést allapit meg
a reprezentativ adatbazis alapjan a szerzd, ugyanakkor a gyartéi és sajat markdk akcids araiban
25%-ost. Jelentds, 16%-o0s az eltérés a gyartoi és sajat marka akcidjanak iddtartamaban a sajat marka
javara, de a gyartoi marka akciojanak mélysége (arcsokkentés mértéke) a sajat markaénal valamivel
nagyobb. Ramutat arra, hogy a sajat marka akcidjanak idétartamat befolyasolja egy adott termékka-
tegorian belill a gyartoi markak szama (16. abra).

16. ébra
A promocidk gyakorisagianak aranya a gyartéi markak
termékkategérian beliili szamanak fiiggvényében
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Forras: Volpe [2010]
Minél kisebb a gyartoéi marka szdma a termékkategdriaban, annal alacsonyabb a sajat mar-

16nbségét az adott termékkategoriaban megfigyelhetd koncentracié mértéke, az akcié idétartama és
mélysége hatdrozza meg. A gyartdi és sajat marka kozotti arkiilonbség az utébbi idészakban az
elézetesen becsiiltnél jobban csokkent, ami annak koszonhetd, hogy a sajat markak mindség-
ben sokat fejlodtek €s a piaci részesedésiik mar elérte a telitettségi szakaszt (17. abra).
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17. abra
A sajatmarkas termékek élet-ciklus gorbéje az Ar-mindség dimenziéjaban

A Magas telitettségi szakasz
Magas & G
Egyesiilt Kiralysag
Atmeneti szakasz i
- Magyarorszag
Mindség
Sziiletési szakasz,
India
Alacsony
Erételjes cél Kevésbé cél

Alacsony ar

Forras: Szerzé nélkiil, letoltve (2010. 11. 01.-¢én): http://www.scribd.com/doc/19973073/private-label

A kereskedelmi marka a telitodési pontnal mar egyre kevésbé szolgalja a fogyaszto sza-
mara is kedvezé erételjes arverseny fennmaradasat. A sajatmarkas termékek terjedése ekkor mar
ritkabb esetben — 11j szegmensek megnyitasaval — piacbdvitést, egyébként pedig piackorlatozé hatast
fejt ki a gyartoi markas termékekkel szemben.

Meg kell jegyezniink, hogy ez még messze nem jelenti azt, hogy a gyartokkal szemben is piac-
korlatoz6 a sajatmarkas termékek terjedése, tehat versenyjogi értelemben nehéz a jelenségen fogast
taldlni. Viszont felhivja a figyelmet arra, amit mar a kordbban emlitett arvizsgélatok [Bontemps
et al., 2005; Sckokai — Soregaroli, 2008] nyoman is megallapitottak a szerzék, hogy a sajaitmar-
kas termékek osszefiiggésének elemzését az arakkal tagabb értelemben is szegmentalni kell a
kiilonboz6 tipusu sajatmarkas termékekre. Hiszen a ,,gazdasagos”, az ,,€n is” és a ,,prémium-egyedi”
kereskedelmi markak terjedése eltérd hatast gyakorolhat, mind az arakra, mind a koltségekre, vala-
mint a jovedelmezdségre. Magyarorszdgon azonban a sajatmarkas termékek arakra gyakorolt
hatasat még egyaltalan nem vizsgaltak, sem a gyartdi markak, sem az atlagos fogyasztoi arak
alakulasa tekintetében. A kdvetkezd fejezet mutatja be a hazai arvizsgalatot.

2.2. A sajatmarkas termékek arvizsgalata

2.2.1. Az adatbazis bemutatasa

A szakirodalom szerint a sajat és gyartoi markak arai elsdsorban a fogyasztoi értékitélet alap-
jan hatnak egymasra. A termékkategdriak és bolttipusok atlagaban kiilonb6z6 szazalékokat kozol-
nek a sajat és gyartoi marka araranyara [Ward, 2002]; [ Volpe, 2010]. A rendelkezésre allo kozhasznu
adatbazisok (KSH és az AKI PAIR fogyasztoi argytijtés) nem kiilonitik el a sajat és gyartoi marka
arakat termékenként. Az arak &sszehasonlitasara ezért az egyes tizletlancok arinformacios és akcios
ujsagait hasznaltuk fel. Az adatgyiijtés 2010 els6 félévére terjedt ki (6. tablazat).
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6. tablazat
A vizsgalatban résztvevo termékek
Termékek Artaldlatok
Darab Szazalék
Friss tej, 2,8%-o0s 47 10
Tejfol 20%-os 39 8
Trappista sajt 53 11
Félzsiros tard 40 8
Natir joghurt 13 2
Bontott csirke 13 2
Sertés comb 23 6
Virsli 53 11
Périzsi 23 6
Napraforgo étolaj 34 7
Finomliszt 22 6
Rizs 16 3
Méz 8 1
Gyorsfagyasztott z6ldborso 15 3
Asvanyviz 38 8
Tojas 42 8
Osszesen 479 100

Forras: Sajat argytijtésbol osszeallitas

A téma szempontjabol fontosnak tartottuk a gyartoi és a kereskedelmi markak teljes és akcios
fogyasztoi arainak a gytijtését egyarant. A vizsgalt termékkorbe alapvetd, kiilonbozé feldolgozottsaga
termékeket (félzsiros taro, tejfol 20%-os, frisstej 2,8%-o0s, natar joghurt, trappista sajt, bontott csirke,
sertés comb, sertés parizsi, virsli, napraforgd étolaj, finomliszt, gyorsfagyasztott z6ldborso, rizs,
méz, asvanyviz, tojas) vontunk be, amelyekr6l feltételeztiik, hogy minél tobb bolttipusban megtalal-
hatdk, jol beazonosithatok és 6sszehasonlithatok. A termékkategoriak koziil legjobb a tejtermékek
reprezentacioja csaknem 40%-os részarannyal. A hisok részaranya 26%, az Osszes tobbi terméké
10%-nal alacsonyabb. A reprezentaciot tovabb rontja, hogy egy-egy termék esetében (pl. sertés-
comb, parizsi) az adatok tobbségének forrasat jelentd Spar vagy Tesco csak sajat vagy csak gyartoi
marka arat tesz kozzé egy-egy termék esetében (féleg husfélék). A felsorolt termékek koziil a rizsre,
a mézre, az asvanyvizre, és a bontott csirkére vonatkozo arinformaciok a kevés talalat, vagy azok
sajat és gyartdi marka arak kozotti kedvezétlen megoszlasa miatt nem keriiltek be a feldolgozasba.

Az adatokat az iizletlancok altal informacioés tjsagokban kozolt informaciokbdl gytjtottiik.
A Spar ¢és a Tesco iizletlancok kozleményeiben pontosan feltiintették a markakat, a teljes® és az
akcios arakat, mig mas ujsagok alapjan (pl. CBA, Redl és Cora) nehezen lehetett szétvalasztani a
kilonféle markak teljes és akcids arait, mert az egyes idészakok arait kozlik, de nem jelolik meg,
hogy az milyen ar. Nehezitette az élelmiszerek araira vonatkozd argytijtést az is, hogy az egyes
boltok tizletfilozofidjukkal dsszefiiggésben mas és mas terméket allitanak elétérbe a hirdetéseikben
(pl. a Cora ujsagjaiban mas termékkort hangsilyoznak, mint a Tesco vagy a Spar hirdetésekben,

5 Kataldgus ar.
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ugyanakkor a Lidl és az Aldi hirdetésekben nagyaranyu a nem élelmiszerekre vonatkozo6 non food
informacio). Az Osszegyijtott arinformaciok szdma termékenként és bolttipusonként kiilonbozik,
a legtobb szamunkra hasznalhato informdaciét a Tesco és Spar Gjsagokban taldltuk a vizsgalando
termékkorben. A gylijtott adatok tobb mint kétharmada a Tesco és a Spar ark6zlésébdl szarmazik
(7. tablazat).

7. tablazat
Az argyiijtésben szereplé bolttipusok
Bolttipusok Artalalatok
Darabszam Szazalék
Tesco 192 40
Spar 139 29
Cora 34 7
Real 23 5
Aldi 10 2
Lidl 31 6
CBA 19 4
Penny 9 2
Auchan 22 5
Osszesen 479 100

Forras: Az egyes bolttipusok ujsagaiban kozzétett arak

Az adatok megoszlasa a gyartoi €s sajat marka, valamint az ezekhez tartozd akcids arak
kozott is viszonylag egyenletes a két tizletben. Termékenként a gyartdi markahoz parosithato sajat
marka és akcids arak alapjan a vizsgélatban alkalmazott draranyok képezhetdek voltak, legkevésbé
a husféléknél, mert ezekre a Spar-ban tobbnyire csak sajat markakra, a Tesco-ban pedig csak gyartoi
markara vonatkozé arakat talaltunk. A tobbi iizletlanc aradatai, illetve a beldliik képezheté muta-
tok inkabb csak szinezik a megallapitasokat, de egy-két hasznos kovetkeztetésre is ramutatnak
(6. melléklet).

Az adatbazis alapjan az egyes bolttipusok sajat €s gyartoi marka arpolitikdjara jellemz6é meg-
allapitasokat csak kevésbé tehetiink (legfeljebb csak a Spar és Tesco esetében), az adatbazis inkabb
altalanos kovetkeztetésekre alkalmas termékenkeént.

Az adataink alapjan a kovetkez kérdésekre kerestiik a valaszt:

*  Milyen mértéki eltérések talalhatok a gyartoi és a sajat markak arai k6zott? Van e jelen-
tos kiilonbség ebben termékenként, esetleg lizletlanconként? A sajat €s a gyartoi marka
araranyabol kovetkeztetiink egy termékkategorian beliil a sajat markak forgalmon beliili
aranyara, a sajat és a gyartoi markak arversenyére is.

» Van-e jelentOs eltérés a gyartoi markak akcios és a sajat markak arai kozott? A vizsgalat
alapjan a sajat marka hazai kiskereskedelemi forgalomban val6 aranyanak novekedésébol
fakado elonyokre keressiik a valaszt.

» A gyartoi markak és a sajat markak akcidinak mértéke, a termékek arai milyen lehetséges
arsavban mozognak?

* A bolttipusok gyartoéi markainak fogyasztoi arai az egyes termékek esetében hogyan
viszonyulnak az atlagos fogyasztéi arakhoz (AKI PAIR fogyasztoi arai)?
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A kérdésekre a valaszt az drinformaciobodl képzett draranyok alapjan adtuk meg, amelyek az
alabbiak (7. melléklet):

A sajat és gyartoi markak teljes arainak aranya;

A gyartdi marka akcids és teljes aranak aranya;

A sajat marka akcios és teljes aranak aranya;

A sajat és gyartoi marka akcios arainak aranya;

A gyart6i markék teljes dranak aranya az AKI PAIR fogyasztoi draihoz képest?
A sajat markak arainak aranya az AKI PAIR fogyasztoi araihoz képest.

AN

2.2.2. A sajat és gyartoi markak araranya

A tejtermékek esetében a Spar és Tesco boltokban négy, a Cora-ban kettd, illetve a Real-ban
és az Aldi-ban egy termékre tudtunk araranyt megallapitani. A Spar-ban a sajtra, a Tesco-ban pedig
a tejfolre vonatkozoan nem talaltunk sajat marka arat a szérdlapokban (18. abra).

18. abra
A sajat és gyart6i marka araranya a tejtermékeknél
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Forras: Sajat gy(ijtésii adatbazisbol valo osszeallitas

A vizsgalatba vont tejtermékek koziil a tard esetében a kereskedelmi marka ara legfeljebb
30%-kal alacsonyabb a gyartdi marka arahoz viszonyitva a Spar-ban és a Tesco-ban, mig a CBA-
ban a két ar kozott nem volt jelentds kiilonbség a vizsgalat idejében. A tejfol sajat és gyartdi aranak
aranya valamivel 50% ala csokkent a Spar-ban az adatbazis szerint. A Cora sajat markaju frisstejé-
nek (,,iz és Hagyomany™) ara megkozeliti a Coraban taldlhato gyartoi markakét (Tolle, Minna, Fitt).
A Lidl-ben a sajt termékre csak sajat markaju termék szerepel az argytjtésiinkben. A Lidl sajat
markajanak ara meghaladja a Spar gyartoi markaét 21%-kal, és a Tesco-ban megfigyelhetd gyartoi
marka arat 11%-kal az emlitett termékbdl (6. melléklet).

A husok esetében csak a sertés virslire vonatkozoan talaltunk az egyes bolttipusokban sajat és
gyart6i marka bontasban arakat, a sertés parizsi, valamint a sertéscomb esetében nem, mert a Tesco-
ban csak gyartoi markara, a Spar-nal pedig csak sajat markara (Regnum, S-Budget, Spar) talaltunk
arakat a szor6lapokban. Az emlitett sajat markak araiban is jelentds az eltérés, az S-Budget parizsi
ara mintegy 60%-a a Regnum-énak. A sertéscombndl a Spar csak sajatmarkas terméket hirdetett
adataink szerint, mig a Tesco-ban a gyartdi marka dominalt. A virsli sajat markai a Spar-ban csak-
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nem 40%-kal, a Tesco-hoz képest joval nagyobb mértékben olcsobbak a gyartdéi markakhoz képest,
ebben a sajat hustizembdl valo forgalmazas jatszhat dontd szerepet.

A finomliszt és a gyorsfagyasztott zoldborso sajat markai a Spar-ban mintegy 40%-kal ala-
csonyabbak, a ,,tescos” sajat marka arak azonban még ennél is jobban csokkennek a gyart6éi marka
arakhoz képest. A napraforgd étolaj sajat és gyartodi marka araranya csak a Tesco-ban siillyed 60%
ala (19. abra).

100

szazalék

Forras: Sajat gytijtésti adatbazisbol vald osszeallitas

zoldborso, az étolaj és a tojas termékek esetében

A sajat és gyartéi marka araranya a liszt, a gyorsfagyasztott

19. dbra

Spar

Cora

Tesco

Aldi

Lidl

Liszt Gyorsfagyasztott zoldborsd [ .1 Napraforgo étolaj Tojas

A vizsgalt termékek koziil a sajt és a frisstej esetében a legmagasabb a sajat marka aranak
aranya a gyartoi marka arahoz képest (88 €s 87%), és a natar joghurt, illetve a liszt esetében a leg-
alacsonyabb (55%) az iizletlancok atlagaban (20. abra).
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Forras: Sajat gytijtésti adatbazisbol valod osszeallitas

20. abra
A sajat és gyartéi marka araranya termékenként az iizletlancok atlagaban
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A kozEpso kategoriaba tartoznak az ararany nagysagat tekintve a gyorsfagyasztott z6ldborso
(68%), a tejfol (70%), a tojas (74%), a virsli (79%) €s a napraforgd étolaj (80%) termékek. A tej-
termékek atlagaban az ararany 76%. A termékek feldolgozottsagi fokat szem el6tt tartva a trappista
sajt és a napraforgd étolaj esetében a sajat markak gyart6éi marka arakhoz viszonyitott aranya 88,
illetve 80%. A magas feldolgozottsagli terméknek szamitd napraforgd étolaj sajat és gyartoi marka
araranyaban nagy a szorodas az lizletlancok kozott. A Tesco-ban a sajat markaju napraforgo étolaj
csaknem 50%-kal olcsobb, mint a gyartdi marka, ugyanakkor a tobbi bolttipusban 10%-kal, illetve
a diszkontokban az atlagosnak tekinthetd 20%-kal csokkent az ar. Valosziniisithetd, hogy egy sajat
markaju termék arcsokkenésének mértéke dsszefiigg a gyarto piaci részesedésével, illetve a vertika-
lis viszonylatban a gyarté és az elado piaci erejének kiilonbségével.

A vizsgalatba vont termékek és iizletlincok atlagdban a sajat marka arak atlagosan
26,2%-kal alacsonyabbak a gyart6i markak atlagihoz képest argyiijtésiink alapjan. A sajat
mérka ara egy esetben (Friss tej, Cora, ,,{z és Hagyomany™) kozelitette meg a gyartdi arat, az Gsszes
tobbiben azokénal alacsonyabb volt. Ez az aralakulas dsszecseng a Cora iizletlanc véleményével,
amely szerint a prémium sajatmarkas termékek arai akar meg is haladhatjak a gyartdi termékét.
A termékenként legalacsonyabb sajat és gyartoi marka kozotti ararany sem siillyedt a megfigyelés-
ben 50% ala, de egy terméknél (finomliszt) megkdzelitette azt. Egy-egy iizletlancon beliil azonban a
tejfol (20%-o0s), vagy a napraforgd étolaj esetében szintén tapasztalhatd 50%-ot is meghalado, vagy
megkozelitd arkiilonbség a két ar kozott. A termékenként és bolttipusonként tapasztalt drardnyok
szbrasa atlagosan 10%.

A szakirodalom a sajat és gyartoi marka araranya valamint a sajat marka piaci részesedése
kozott szignifikans dsszefliggés allapit meg. Minél kisebb az arkiilonbség a sajat és gyartdéi marka
ara kozott egy adott termékkategdriaban, annal nagyobb a sajat marka piaci részesedése, illetve a
fogyasztoi megitélés a sajat és gyartdi marka kozott nem talal [ényeges kiilonbséget. A hazai piacon
a meghirdetett arakon alapul6 argytjtésiink alapjan a sajat és feldolgozoi markak alacsonyabb arara-
nyat valosziniisitjiik a hazai piacon a finomliszt (55%), a natur joghurt (57%), a gyorsfagyasztott
z6ldborsd (68%) €s a tojas (74%) esetében. A tejtermékek kozil a 2,8%-os frisstej (87%), valamint
a trappista sajt (88%) esetében észlelnek a hazai fogyasztok legkisebb kiilonbséget a markak kozatt,
ami erdsebb arversenyt valosziniisit. Megjegyezziik, hogy mindkét tejtermék-piacon az erés arver-
senyt az importtermékek jelenléte is generalja.

2.2.3. Az akcidk hatdsa a gyartoi és sajat marka arara

Az akcio az aremelkedések utan a masodik legnagyobb aranyl arvaltoztatasi jellemzd,
amelyben az arcsokkenés mértéke az atlagos fogyasztoi arhoz képest mintegy 10-15% kozott mozog
a kiilonboz6 tizletlancokban [Gyore et al., 2009]. Feltételezziik, hogy az akcios arcsokkenés mértéke
a gyartoi arak aranyaban ennél magasabb. A tovabbiakban arra is kerestiik a valaszt, hogy az akcios
arcsokkenés mértéke eléri-e a sajatmarkazas soran megfigyelhet6t, mert ennek alapjan kovetkeztet-
hetiink a sajatmarkazasbol adodo elénydkre. Amennyiben a sajat markakkal elérhetd arcsokkenés
mértéke meghaladja az akcids arcsokkenését, akkor az akciondl is alacsonyabb arral még ndvelni
lehet a keresletet, és ezzel pedig uj vasarlokat megnyerni. Ellenkezd esetben a sajat markak alkal-
mazasaval inkdbb a vevoi kor megszilarditasa, a piaci részesedés megtartasa, a fogyasztoi hiiség
novelése az elsddleges cél. A termékenkénti és bolttipusok szerinti bontasban az akcidk a Spar és
Tesco tizletekben figyelhet6k meg jol, a Lidl-nél és az Aldi-nal nem talaltunk erre adatot (21. abra).
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21. ébra
A gyartoi markak akcios és teljes aranak aranya
termékenként és iizletlanconként
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7] Spar Tesco Cora == CBA Real

Forras: Sajat gytijtésti adatbazisbol vald osszeallitas

Adatbazisunk szerint a napraforgd étolajnal alacsonyabb a gyartéi marka akcios és teljes
aranak aranya a Tesco-ban, az dsszes tobbi terméknél viszont az ararany a Spar-ban alacsonyabb.
A legalacsonyabb akcids ararany a gyartoi markahoz képest a lisztnél figyelheté meg a Spar-ban, a
legmagasabb pedig a napraforg6 étolajnal szintén a Spar-nal és ezen kiviil a CBA-nal.

A bolttipusok atlagaban a finomliszt €s a virsli esetén a legalacsonyabb az ararany (e két ter-
mék koziil a liszt a sajat marka és gyartoi marka draranyanak tekintetében is a legalacsonyabb volt)
¢és legmagasabb a napraforgé étolaj esetében (22. abra).

22. abra
A gyartoi marka akcids és teljes aranak aranya
az iizletlancok atlagaban
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Forras: Sajat gytijtésii adatbazisbol valo sszeallitas
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A gyart6i markak akciozasa esetén az akcios arak a teljes arhoz képest atlagosan 24,8 %-
kal csokkennek, tehat a sajat marka gyart6i marka-arhoz viszonyitott esésével szinte megegyezo
értékben (a kiilonbség 1,4%-pont a sajat marka javara), a szérodas az akciok esetében alacsonyabb,
mintegy 9%. Az akcidzas és a sajatmarkazas esetén tapasztalhatd nagyjabol azonos araranyok alap-
jéan valoszintsithetd, hogy a bolttipusokban a ,,sajatmarkazas”-bol fakadoé elonyt elsésorban nem
a nagyobb mértékii arcsokkenésbdl és forgalomnovekedésb6l szirmazé magasabb jovedelem
jelenti az akciézashoz képest, hanem a vasarlok hosszitavra sz6l6 megnyerése, a fogyasztéi
hiiség erositése érdekében. A sajat markak boviilése az iizletlanci forgalomban az éles horizontalis
piaci versenyben valdo megmaradas, illetve a piaci részesedés novelésének, a piaci versenynek egyik
legfontosabb eszkozévé valt. Az lizletlancok kozotti éles versenyben a piaci részesedés megtartasa is
komoly eredmény, mert a piaci részesedés novelése a kinalati piacon még az olcsobb sajat markak-
kal is nehéz. A gyartoi markak sajat markaval vald korlatlan helyettesitése a kiskereskedelmi egység
forgalman beliil viszont az elérhetd jovedelem szempontjabdl kedvezotlen is lehet a kiskereskedelmi
egységekben.

Megfigyelésiink alapjan a gyart6i markaknal a termékek és bolttipusok atlagaban nincs 1énye-
ges eltérés az akciok és a sajatmarkazas gyakorisaga kozott. Ezzel szemben a sajat markaknal
mar Iényegesen ritkabban, a gyartéi markaknal megfigyelhetonek mintegy harmadaban fordult el6
akciozas. A szakirodalom alapjan Volpe, [2010] viszont a sajat markak akcidézasanak gyakorisaga
(ezt az akcids 1d6 hosszaval mérik) meghaladja a gyartoi markak akcioiét. Ennek oka, hogy az erds
gyartdi markakkal bird termékkategdriakban a sajat markakkal szinte folyamatosan akcidznak, és
ezzel probaljak gyengiteni a gyartoi markakat.

A sajat markak akcios ¢és teljes aranak aranya a bolttipusok atlagaban nem siillyed 80%
ala, de bolttipusonként egy-egy termék esetében nagyobb szoérasok is vannak (23. abra).

23. dbra
A sajat marka akcios és teljes aranak aranya
az iizletlancok atlagaban
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Forras: Sajat gytijtésii adatbazisbol valo osszeallitas
Argyiijtésiink alapjan az arcsokkenés mértéke a sajat markak akcidzasa esetén 12%-ponttal
marad el a gyartéi markak akcidozasanal tapasztalt mértéktdl. A sajat és gyartdi markak akcioi soran

megfigyelhetd arcsokkenés mértékének dsszehasonlitasat neheziti, hogy az lizletlancok kozlemé-
nyeiben csak hat termékkategoria sajat markajara talaltunk akcids arakat.
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== A sajat marka hatdsa az arakra, a koltségekre ¢és a jovedelmezdségre

2.2.4. A gyartoi markak arszinvonala

A gyértoi markak és a PAIR 4rak aranyét (7. melléklet) termékek és iizletlancok szerinti
bontasban hasznaltuk fel az egyes termékek iizletlanconkénti arszinvonalanak &sszehasonlitasara
vizsgalatunkban (24. abra).

24. abra
A gyart6i markak teljes és a PAIR arak aranya az egyes iizletekben
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1 Spar Tesco Cora CBA KX Real HEH Aldi EH Lidl

Forras: Sajat gytijtésii adatbazisbol valo osszeallitas

Az iizletlancok gyartoi marka arai és a PAIR 4raknak az Gsszehasonlitasa termékenként és
iizletlanconként jol tiikrozi az arszintekben meglévd kiillonbségeket. Kitiinik, hogy a Spar-ban és
a Tesco-ban taldlhaté gyartéi markak arai rendre magasabbak a PAIR 4raknal, elsésorban a Cora
arakhoz képest. Valoszintileg a nagyobb piaci erével rendelkezé feldolgozok gyartdi markairol van
sz06 a két iizletlanc esetében. Ez §sszecseng a szakirodalomban megismert megallapitassal, misze-
rint a sajat markak forgalmon beliili aranya arndveld hatast lehet az erés gyartdi markak arara, ami
elsésorban a Tesco-ban lehet igaz (a Tesco altal forgalmazott sajat markék ardnya a Lidl mogott a
masodik volt az FMCG értékbeni forgalmabol, 2008-ban, 1sd. 32. abra).

A fenti arvizsgalat alapjan fontosnak tartjuk a sajat marka és az akcios arak gyartoi marka
arakhoz viszonyitott aranyaibol valoszinisithetd kovetkeztetést, ami szerint a sajatmarkazas esetén
a kereslet arrugalmassaga alig haladja meg az akcidzasnal tapasztalt mértéket. A sajatmarkazas
elénye tehat nem elsésorban, vagy nem csak az arcsokkenésben rejlik, hanem inkabb a fogyasz-
t6i igényeknek jobban megfelel6 stabil vevokor kialakitasaban, esetleg mas piaci szegmensbol
vald fogyasztok megnyerésében. A szakirodalmi kovetkeztetések alapjan a piaci koncentracié nove-
kedésével, a sajat markak erdsddésével varhato, hogy az akcios arcsokkenések nagyobb mértéktive
valnak a sajat markaknal tapasztalt arcsokkenéshez képest.
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== A kereskedelmi marka a fogyasztoi kutatasok tiikrében

3. A kereskedelmi marka a fogyasztoi kutatasok tiikrében

Onill6 kérdsives felmérést ebben a témaban nem végeztiink, de szakirodalmi feldolgo-
zassal, valamint a beszallitok és kereskedok véleményét dsszegezve megvizsgaltuk a fogyasztok
viszonyat a sajatmarkas termékekhez. Fontosnak tartottuk ezt a kutatasi teriiletet, hiszen végsé soron
a vasarloi dontésen mulik, hogy mennyire sikeres az egyes ¢lelmiszertermékek értékesitése.

3.1. Szakirodalom elemzés

3.1.1. A kereskedelmi marka fogyasztéi megitélése

A szakért6k nagy része a sajatmarkas termékek kedvezo6 ar/érték aranyaban latja f6 vonzere-
jiiket és ebbdl kiindulva elterjedt vélekedés, hogy az alacsonyabb jovedelemmel rendelkez6 fogyasz-
tok valasztjak leginkabb. Ezt viszont tobb piaci felmérés cafolta. Kolind [€. n.] szerint példaul mar
régota nem igaz, hogy a kereskedelmi markas termékeket dontéen az alacsony jovedelmii haz-
tartasok vasaroljak, vagy azok a fogyasztok, akik takarékossagi okokbol kénytelenebbek nagyobb
kiszereléseket vasarolni. Az igaz, hogy az alacsony jovedelmi haztartasok nagyobb aranyban vesz-
nek kereskedelmi markas termékeket, de nincs nagy kiilonbség a jovedelmi kategoriak szerinti kol-
tésben (25. abra).

25. abra

Kiilonbség az Egyesiilt Allamokban a sajatmarkas termékek
vasarlasaban az egyes jovedelmi kategéridk kozott
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Forras: IRI [2007]

srer

sajatmarkas termék koltésében kozel 8 szazalékpontnyi volt a kiilonbség [IRI, 2007]. Ezt akar nagy
kiilonbségnek is tarthatnank, ha nem vennénk figyelembe, hogy a jovedelmi kiilonbség haromszo-
ros a két sz¢€ls6 jovedelmi kategoriaban, mig a sajatmarkas termékekre forditott kiadas csupan alig
tobb mint masfélszerese a legmagasabb jovedelmi csoportban a legalacsonyabbhoz képest. Europai
adatok szerint még kisebb, csupan 4%-pont az alacsony €és a magas jovedelmi haztartasok kozotti
kiilonbség a sajatmarkas termékek vasarlasaban (28%-32%). Vagyis igaz a belga Colruyt kiskeres-
ked6 megjegyezése: ,,A szegény embereknek sziikségiik van az alacsony arakra, a gazdag emberek
pedig szeretik az alacsony arakat” [JC Williams Group, 2008].
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Egy masik, 0sszetettebb megkdzelités szerint a kereskedelmi markas termékeket vasarlok
a termék jo ar/értékaranyat felismerve valasztjak ezeket és még biiszkék is magukra, amiért
ilyen okosan dontdttek (6k az tn. ,,smart shopper” fogyasztok). Ezeket a fogyasztokat a legne-
hezebb visszacsabitani a gyartoi markakhoz. Szamos szerzd vizsgalja a téman beliil a markahtiség,
lojalitas és a fogyasztok mindség-észlelését a sajatmarkas termékek terjedésével kapcsolatban.

Arrol, hogy mégis ki tekinthet6 tipikus vagy potencialis sajatmarkas termék fogyasztonak,
milyen a viszonya a sajatmarkas termékekhez, milyen mindségiinek érzékeli azokat, tobb tucat
szakirodalom all rendelkezésre (nem egyszer a boség zavaraval kiiszkodtiink), viszont nagyon sok,
egymassal szoges ellentétben allo eredmény sziiletett a témaban, ezért a tovabbi részletes ismer-
tetés helyett tablazatos formaban igyekeztiink dsszefoglalni a nemzetk6zi kutatasok eredményeit
(4. melléklet).

Véleménylink szerint ezek az igen eltéré eredmények tobb okra vezethetok vissza. Egy-
részt nem mindegy, mikor tortént a kutatas, hiszen teljesen mas tipusu sajatmarkas termékek 1étez-
tek pl. a 70-es években, mint az ezredforduld utan. Szamit tovabba, hogy hol, milyen orszagban
tortént a vizsgalat, hiszen e termékek fogadtatasa fliggott az adott orszag kulturalis hagyomanyaitol,
a kereskedelem szerkezetétdl, az ottani fogyasztokra jellemzd vasarlasi szokasoktol. Harmadrészt
ugy véljik, a kereskedelmi markakhoz fiiz6dé viszonyt szamos olyan tényezo befolyasolhatja,
ami nem feltétleniil a szociologiai ismérvekkel fiigg dssze:

e informacié — a vasarl6 mennyire van tisztaban azzal, mit takar ez a fogalom, ismeri-e
az chhez a termékekhez kapcsolddd mindségi garanciakat, tudja-e, hogy ki gyartja eze-
ket stb. (mindez szoros Osszefiiggésben all azzal, hogy adott orszagban miota léteznek
kereskedelmi markak, hiszen ott, ahol e termékeknek multja van, a fogyasztok altalaban
tajékozottabbak ezen a kérdésekben);

e élelmiszer-fogyasztoi tipusba valé tartozas — valdszinlinek tartjuk (féleg a szamos
szakirodalom attanulmanyozasa utan), hogy ez sokkal jobban befolyasolja a sajat mar-
kéak vasarlasi hajlandosagat, mint a jovedelmi helyzet, vagy mas szociologiai jellemzok.
A magasabb ¢és kisebb jovedelmi kategoriakba tartozd haztartasok kozott is lehetnek
olyanok, amelyek hajlamosabbak az élelmiszereken és egyéb haztartasi cikkeken spo-
rolni, illetve olyanok, amelyek ezeknél a cikkeknél (pl. az egészségre vald befolyasuk
miatt) féleg a — valds, vagy vélt — mindségre figyelnek, ezért ragaszkodnak a gyartoi
markakhoz;

e érzékenység a reklamok irant — a gyartdi markak fogyasztdi akar bevallottan akar
tudat alatt, de jobban befolyasolhatok kiilonb6z6 promoéciokkal, mig az alig reklamozott
kereskedelmi markakat inkabb a racionalisan dontd, kevésbé befolyasolhatd vasarlok
valasztjak.

Ballo [2009] ugy Osszegzi a korabbi kutatasok eredményeit, hogy a szociodemografiai jel-
lemzok nem, de az arérzékenység, a nemzeti kultura, a fogyasztd kockazatvallalasi hajlandosaga,
markah{isége és a sajat markakkal kapcsolatos korabbi tapasztalatok befolyasoljak leginkabb a
fogyasztokat.

Egy dolog biztos és mérhetd: a sajatmarkas termékek forgalma évrél évre novekszik, mind
vilagviszonylatban, mind Magyarorszagon, ezért kijelenthetd, hogy egyre tobb fogyaszté dont
(kiilonb6z6 okokbdl) ezek megvasarlasa mellett. Bar a jovedelmi helyzettel valé Osszefliggést
eddig egyértelmiien nem sikeriilt bizonyitani, de val6sziniisithetd, hogy a rendelkezésre all6 jove-
delem hirtelen csokkenése egyre tobb fogyasztét csabit a sajat markak vasarlasara. Ezt a 2008
ota novekvo forgalmi adatok is igazoljak, de nemzetkozi kutatasok is alatdmasztjak ezt a feltevést.
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Quelch és Hardling [1996] pl. azt allitja, hogy a sajatmarkas termékek elterjedtsége és a gazdasagi
allapot forditott ardnyban all egymassal, illetve Nandan és Dickinson [1994] kimutatta, hogy gaz-
dasagi recesszié idején nagyobb iitemben né a kereskedelmi markak fogyasztisa. Lamey et
al. [2007] elemzésében arra a kovetkeztetésre jut, hogy a valsag utan megnovekedett fogyasztasi
szint nem tér vissza az eredeti allapotra, vagyis a sajat markat fogyasztok egy része jobb gazda-
sagi helyzetben is folytatja e termékek vasarlasat. A jelenlegi valsag utan kialakuld fogyasztési szint
valdsziniileg még kevésbé fog ,,visszarendez6dni”, ha a sajat markék uj fogyasztoi elégedettek a
harmadik-negyedik generacios kereskedelmi markak mindségével.

Kérdés, hogy kozép- és hossziitavon hogyan alakul a sajatmarkas termékek kereslete,
van-e egy olyan természetes hatira a fogyasztasi szintnek, ahonnan nem né tovabb. Vélemé-
nylink szerint ez elsésorban a fogyasztoktol, vagy elvontabb fogalommal élve a ,,fogyasztéi evo-
Iaciétdl” fiigg. A tomegtermelés hajnalan a fogyasztok a magasabb mindséget véltek megtalalni a
gyartoi markakban, ezért preferaltak azokat, majd késébb gazdasagi megfontolasbol részesitették
elényben a sajatmarkakat és a harmadik-negyedik generacios termékeknél megtapasztaltak a fejlet-
tebb mindségi szintet is. Kérdés, hogy a valsag utan lesz-e még oka és motivacidja a ma fogyaszto-
jénak arra, hogy értékelje a termék gyartojanak kilétét, a termék szarmazasi helyét és — legalabbis
részben — visszatérjen a gyartoi markakhoz. Ha a hazai élelmiszergazdasag azt akarja, hogy ez igy
legyen, akkor a gyart6i marka nem lehet jellegtelen, atlagos kdzép-marka: vagy nagyon jo arral,
vagy megkiilonboztetett jellemzokkel kell rendelkeznie, kiemelve az egyedi terméktulajdonsagokat
¢és a szarmazast.

A hazai szakirodalom roévidebb ideje foglalkozik a témaval, leginkabb a nagy piackutatd
intézek sajtokozléseire és Gjsagecikkekben megjelent szakért6i véleményekre timaszkodhatunk, ha
a magyar fogyasztok kereskedelmi markakhoz valo viszonyat kivanjuk megismerni. Kivétel ez alol
Meészaros [2007] és Kelemen [2010] doktori értekezései, valamint Ballé [2009] kutatasa. Mésza-
ros [2007] a magyarorszagi ¢lelmiszer-kiskereskedelmi egységek altal alkalmazott kiskereskedelmi
stratégiakat és a potencialis fogyasztok elvarasait vizsgalta, de k6zol adatokat a kereskedelmi mar-
kak terjedésérdl is. Megallapitasai szerint a kereskedelmi markas termékek fogyasztoi megitélése
egyre inkabb kedvezObb képet mutat dsszességében a magyar ¢élelmiszer piacon. Mig 2001-ben a
magyar fogyasztok egy hatoda egyaltalin nem is hallott meg kereskedelmi markas termékek-
rol, 2004-ben ez az arany mar a felére csokkent. Egy 2005-6s felmérés alapjan mar minden
negyedik vasarlé rendszeresen vasarolt kereskedelmi markas termékeket, mikozben noveke-
dett azon vasarlok szdma is, akik ritkabban, de kosarukba tették ezen termékeket.

Az AC Nielsen 2007-es, a boltkivalasztasi szokasokrol késziilt felmérése szerint — idézi
Ball6 [2009] — a magyarok 87%-a szamara fontos, hogy a vasarliaskor jé értéket kapjon a
pénzéért, ezutan kovetkezik a megfeleld valaszték, harmadik helyen a bolt jo megkozelithetdsége.
Ez az eredmény arra utal, hogy jo ar/érték aranyu sajatmarkas termékekkel a hazai fogyasztok kony-
nyen elcsabithatoak a gyartdi markaktol. Ezt megerdsiti a GfK 2008-ban publikalt felmérése, mely
szerint a hazai fogyasztok kétharmada ugy vélte, hogy a sajatmarkas termékek ,,megérik az
arukat”, csak a kiemelkedden magas jovedelmiek érezték ugy, hogy az alacsonyabb ar mogott
gyengébb mindség all. A piackutatas a nagyobb létszamu, kisebb egy fére es6 jovedelemmel rendel-
kezd haztartasokban mért nagyobb fogyasztast a sajatmarkas termékek korében.

Az AC Nielsen 2007 és 2009 kozotti ismételt felmérései alatamasztjak ezeket a trendeket.
Mikozben a sajatmarkas termékek iranti bizalom nétt az utobbi években, a gyartéi marka
elonyosebb ar/értékaranyarol alkotott vélemény fokozatosan hattérbe a szorult (26. abra).
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A Kkereskedelmi markakkal kapcsolatos fogyasztoi vélemények
(2007-2009)

szazalék

2007 2008 2009

—B Altaldban 6sszehasonlitom a sajatmarkas és gyartoi markas termékek arait
L+ Minél szinvonalasabb egy iizlet, annal jobb a sajatmarkéja

-~ A sajatmarkas termékek ugyanolyan jok, mint a gyartoi markak

O~ A gyart6i markas termékek jobban megérik az arukat

Forras: Sajat 6sszeallitas Ballo [2009], Kelemen [2010] és AC Nielsen kozlések alapjan

2009 6szén mar a megkérdezettek 59%-a éllitotta, hogy a kereskedelmi markak mindsége
altalaban ugyanolyan, mint a vezetd markakeé, sét, a csomagolast is hasonlé szinvonalunak tartottak.
Figyelemre mélto, hogy a valaszadok 65%-a vélte tigy, hogy az iizlet szinvonala és az altala forgal-
mazott sajat markak mindsége kozott szoros kapcsolat all fenn [ACNielsen, 2010].

Ball6 2009-ben végzett mélyinterjus kutatasa soran megprobalta részletesebben is feltarni a
fogyasztok attittidjét a kereskedelmi markas termékek irant. A felmérés soran kideriilt, hogy min-
den haztartasba Keriil tobb-kevesebb kereskedelmi markas termék, bar eltéréek a vasarlasi
stratégiak. Vannak, akik csak egy-egy bevalt terméket vasarolnak ebben a kategoridban, vannak,
akik tobbfelét is kiprobalnak. Az egyik legfontosabb eredmény, hogy a hazai fogyasztok csak azo-
kat a markakat tudtak beazonositani kereskedelmi markaként, amelyek a bolthalézat nevét
viselték. A diszkontok altal alkalmazott fantazianevekrol ugy tudtak, hogy azok gyartéi mar-
kak. Ezek a sajatmarkas termékek, tehat — ha szigortian értelmezziik a megtévesztés fogalmat —
alkalmasak arra, hogy félrevezessék a fogyasztokat, hiszen abban a tudatban vasaroljak ezeket, hogy
azok gyartoi markak.

A valaszadok tobbsége az alacsony ar miatt prébalta ki ezeket el6szor és akkor olyan
terméket valasztottak, aminek megvasarlasaval nem vallaltak nagy kockézatot. Ugyanakkor voltak
olyan fogyasztok, akiket a tul alacsony ar riasztott el. A kiprobalas mellett sz616 érvként megjelent
a csomagolas kinézete, masok ajanlasa, a gyarto kiléte. Elég sokan hallottak és gondoljak ugy,
hogy ezek a termékek ugyanazok, mint az ugyanott gyartott gyartéi markas élelmiszerek. Akik
elégedettek voltak elsé tapasztalataikkal, azok ugy vélték, hogy nem annyival gyengébb ezeknek a
termékeknek a mingsége, mint amennyivel olcsobbak, tehat ,,jo vasart” csinaltak ezek megvasarla-
séval. Sokak szamara jelentett minéségi garanciat, ha ismert volt a gyarté és azt megbizhato-
nak tartotta. Ez magyar gyart6 esetén valdodi ismertséget jelentett, kiilfoldi termékeknél inkabb az
,,08ztrak-"" . ,német mindségben” biztak a valaszadok.
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Kelemen [2010] 584 f6s kérddives és 20 fO0s fokuszcsoportos megkérdezéssel igazolta a
fenti megallapitasok donté részét. O is gy taldlta, hogy a fogyasztok csak a lanc nevével fém-
jelzett termékeket tekintik kereskedelmi markaknak, a diszkontok fantdzianevi sajatmarkairél ugy
hiszik, azok gyart6i markak. Emellett bemutatta, hogy a fogyasztok akkor biznak a kereskedelmi
markaban, ha magéanak a ldncnak megbizhat6 az imazsa a szemiikben. A ,,hedonista” termékkor-
ben a magyar vasarlok tovabbra is elonyben részesitik a gyartéi markakat (am ezeknél keresik
az akciokat!), mig a praktikus hasznalati cikkek esetében jobban eloretort a sajat marka. Mivel
a fogyasztok e kétféle igényre keresnek valaszt, tobbségiikben azokat az {izleteket részesitik elény-
ben, ahol a kétféle terméktipus (gyartoi és kereskedelmi marka) megfeleld aranyban és dsszetétel-
ben van jelen.

3.1.2. A sajat marka hatasa a kiskereskedelem fogyasztéi megitélésére

Mivel a sajatmarkas termékek forgalmazasa mar elég hossz multra tekint vissza, mérhet6vé
¢és elemezhetévé valt, ennek milyen pozitiv (esetleg negativ) hatasai lehetnek a lancok fogyasztoi
megitélésére.

Chunling et al. [2008] a kereskedelmi markazast vizsgaltak a fogyasztoi vasarlasi érték szem-
pontjabol. A hedonista és az utilitirius vasarlis aj szemléletet jelent a kiskereskedelmi mar-
kazasi stratégiaban. llyen szemszogbdl az iizlet nem csak egy hely, ahol a fogyasztok termékeket
vasarolhatnak, hanem az iizlet maga, az elhelyezés, az tizleten beliili atmoszféra és szolgaltatas mind
értéket nyujt a vasarloknak. Mas szavakkal a termékvalaszték a fontos tényez6, amely iranyitja
a fogyaszté lojalitasat. Jelenleg olyan tényezdk is 1ényeges szerepet jatszanak a fogyasztok meg-
tartasaban, amelyek régebben nem voltak olyan fontosak. Az {izlethez kapcsolddd tényezok nagy
potencialt jelentenek a kiskereskeddknek sajat markaértékiik megteremtésében (27. abra).

27. abra
Kiskereskedo6i markazasi rendszer

Elad6 személyzet |

Szolgaltatason
alapulo
kiskeresked6i markazas

Szolgaltatas |

Kiskereskedoi
markazasi rendszer

Helyszin

Uzleten alapuld
kiskeresked6i markazas

Terméken alapuld
kiskeresked6i markazas

Gyértéi markak |

Kereskedelmi marka |

Forras: Chunling et al. [2008]

,»A markaérték a marka eszmei értéke, mely kiilonbdzé mutatészdmok alapjan keriil meg-
hatdrozéasra” [www.markamuzeum.hu]. A markaérték ma mar a véallalatok mérlegében szerepel
(immaterialis javak), dgazati szakértok szerint az arbevétel 1-2%-at adja, de egyes esetekben, pél-
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daul egy jol ismert és a vasarlo cég szamara elvi vagy piaci okbol fontos markanév megvasarlasanal
ennél magasabb értéket is elérhet (példaul Herz 1,4 milliard HUF). A szamszertsitésére kiillonbozo
modszerek kertiltek kidolgozasra.

Hortobagyi [2009] szerint a vasarlok véleményének Osszegzése alapjan alakul ki egy bolt-
lanc markaértéke. A Nielsen altal kifejlesztett ,, Winning Brands” mérése modszer alkalmas annak
feltarasa, hogy mi alakult ki a fogyasztokban egy kereskedelmi lancrol. Emellett egy 1anc markaér-
tékének masik része az, hogy hogyan viszonyulnak az emberek egy tizlethez, vagy boltlanchoz, mint
markahoz. Ilyenkor a kdvetkezd kérdések mertiilnek fel:

* Kedvenc iizletiik-e?

* Ajanljak-e masoknak?

* Hajlanddk-e prémium arat fizetni a termékekért?
* Hajlandok-e utazni a bolt miatt?

Jara és Cliquet [2009] szerint a markaérték két Osszetevéje a markatudatossag és a kiske-
reskedelmi marka imazsa (amelyet az észlelt mindséggel, az arimazzsal, a személyiséggel, a mar-
kanévvel és az iizletben nytjtott szolgaltatassal mérnek). Mindezen osszetevék pozitivan, vagy
negativan befolyasoljik a kereskedelmi marka értékesitését (kivéve az iizletben nyujtott szol-
galtatast, amely negativan befolyasolja a kiskereskedelmi marka értékesitését). A kiskereskedelmi
marka tudatossag és az észlelt minéség a két sszetevd, amely meghatarozza a kiskereskedelmi
marka értékesitését. Az eredmények azt mutatjak, hogy a kiskereskedelmi marka imazs részleges
kozvetit6 a kapcsolatban a kiskereskedelmi marka tudatossag és értékesitése kozott.

Jara és Cliquet [2007] tanulmanyaban azonositani kivanta a markaérték specifikus dimenzioit
a kereskedelmi markakkal kapcsolatban és azt vizsgalta, hogy milyen visszacsatolasi hatasa van a
markakiterjesztésnek® a kiskeresked6 imazsara, ha egy kereskedelmi marka (amely egy kiterjesztett
marka) elégedetlenséget kelt a fogyasztoban. Az eredmények azt mutattak, hogy két kereskedelmi
marka politika létezik: szolgaltatas kereskedelmi markak (iizleti marka és ,,vegyes” kereskedelmi
markak) és kereskedelmi markak. A kereskedelmi markak ezen megkiilonboztetése maga utan vonja
a markaérték két kiilonbozé modelljét. Ugy tiinik, hogy a kereskedelmi mérkéak csak a termékdimen-
ziokhoz kapcsolodnak, a szolgaltatas markaérték harom dimenziobdl all: a termék, az lizletben nyuj-
tott szolgaltatas ¢és a kiskereskedelmi cég, amely elhelyezi ezt a terméket sajat tizleti markaja alatt.
A kutatas eredménye a szolgaltatas marka folényét igazolta a kereskedelmi marka politika folott.

3.2. Mélyinterjuk 6sszegzése

Kifejezetten fogyasztoi megkérdezést nem végeztiink a témaban, de a beszallitokkal és kis-
kereskedelmi cégekkel folytatott interjliink soran rakérdeztiink a fogyasztdi preferencidkra, igy a
szakértok tapasztalatai, véleménye alapjan lehetdségiink nyilt a magyar fogyasztok sajatmarkas ter-
meékek iranti attitidjér6l informacidkat gyiijteni.

3.2.1. Beszallitéi vélemények

Minden beszallitd egyetértett abban, hogy a magyar fogyasztok nagyon arérzékenyek,

ezért (foleg alapveto élelmiszereknél) az ar, de legalabbis a jé ar/érték arany donté lehet a vasar-

srer

¢ Avallalat egy mar meglévé markanév felhasznalasaval uj terméket vezet be.
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Sulyosbitja a helyzetet, hogy néhany termékkategoridban (reggelizé termékek, édes siite-
mények, kevésbé feldolgozott tejtermékek, ital, tészta, feldolgozott zoldség-gyiimolces) és fdleg a
kisebb- vagy kozepes cégek esetében jellemzd, hogy koltségtakarékossagbol — mert ilyenkor nem
kell atallitani a gépsort, tisztitani a gépeket, 1j recepturat eldvenni — a gyarté ugyanazt a termé-
ket teszi a sajatmarkas csomagoloanyagba, mint ami a gyartéi brandjébe keriil. Ilyenkor a
fogyaszto — érthetd modon — valdban nem érzékel mindségi kiilonbséget a gyartoi €s kereskedelmi
marka kozott, igy logikus dontés részérdl, ha az olcsobbat valasztja. Ezek a cégek fokozottan érzé-
kelték (sokszor a maguk altal gyartott) sajatmarkas termékek terjedését, kiszorité hatasat
gyartoi markaik rovasara.

Nagyobb és tokeerésebb cégekre jellemzébb, hogy gyartéi markaik védelmében val-
toztatnak a receptiran, Kicsit ,,rontanak”, ,,butitanak” a sajatmarkas termékek beltartalmi
értékein, hogy gyartoi markajuk elényét megorizzék. Ez legtobbszor nem is jelent valodi koltség-
megtakaritast, hiszen az atallas, 0j receptura kifejlesztése, kezelése tobbe kertilhet, mint az esetleges
nyersanyag-megtakaritas, e dontésnek inkabb stratégiai okai vannak. Valodi koltségmegtakaritasi
lehetdségrol egyediil a husiparban és — feldolgozottabb tejtermékek esetében — a tejiparban tudtak
beszamolni. Ezekben az agazatokban — féleg nagyobb termékmennyiségnél — mar koltségesokkentd
tényez06 lehet, ha mas husrészekbdl, masfajta fliszerekbdl, nem valddi tejbdl, hanem savobol, tejpor-
bol, permeatumbol stb. ,,all 6ssze” a termék.

Azok a cégek, amelyek érezhetden kiilonb6z6 mindségl terméket forgalmaznak gyartoi és
kereskedelmi marka alatt és/vagy jelentds dsszegeket fektetnek markaépitésbe, emellett innovativ
termékkel vannak jelen a piacon, a csokkend vasarlderd ellenére is hliséges vevoi rétegrdl tudtak
beszamolni, igaz, a ndvekvo verseny (a gyartdi és kereskedelmi markak kozotti verseny egyarant)
miatt 0k sem érezték teljesen biztosnak piaci pozicidjukat.

Szerencsére a fogyasztok még kiilonbséget érzékelnek a gyartdi és sajatmarkas termékek
kozott, kiilondsen a tejipari, malomipari, zoldség-gylimoles feldolgozdi, valamint az édesség- és
italgyartas teriiletén dolgozéd szakemberek szerint. Erdekes modon a husipari szakérték voltak a
legpesszimistabbak e kérdésben, holott 6k szamoltak be arrdl, hogy tényleges kiilonbségek 1éteznek
a recepturdkban a két terméktipus kozott (28. dbra).

28. abra
Van-e fogyaszto altal érzékelt kiilonbség a sajat és a gyartéi marka kozott

Kis vallalkozas 7
(50 foalatt)

Kozepes vallalkozas
(50-250 f6)

Nagy vallakozas I ; 77
(250 f6 felett) ' : /

f f f f f
0 2 4 6 8 10 12

Valaszok szama

[] Van fogyasztok altal észlelt kiilonbség Nincs fogyasztok altal észlelt kiilonbség

Forras: Sajat szerkesztés
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Bar egyeldre a dontd tobbség ugy érzi, a fogyasztok megkiilonboztetik és eldnyben részesitik
a gyartoi markakat, tobb beszallitd elismerte azt is, hogy a mai kereskedelmi markas termékek
egyre jobb minéségiiek, ezért egyre inkabb helyettesitdivé valtak a vezeté gyartéi markaknak
is. Ilyen esetekben csak a magas marketingkdltséggel ,,megdolgozott” fogyasztdkat lehet megdrizni,
vagy ,,n¢hany Iépéssel mindig a sajatmarkas termékek eldtt kell jarni” (innovativ magatartassal).

Sok beszallitdé panaszkodott arra, hogy nem is a fogyasztoi igények, hanem a fogyasztok és
koztiik allo keresked6 a gatja annak, hogy a jobb mindségti, innovativ termékeik kereslete boviiljon.
A fogyasztok ugyanis sokszor nem is talalkoznak a termékekkel, hiszen a keresked6 donti el, mit
tesz ki a polcokra, mennyi ideig, és a kiskereskedelem néha tiilbecsiilve a hazai fogyasztok arér-
zékenységét, elzarkozik a dragabb, jobb minéségii termékek forgalmazasa eldl. ,,A fogyaszto
azt kapja, amit a kereskedo elé tesz” fogalmazott egyik interjualanyunk, és gyakran hallottuk azt a
véleményt is, hogy a kiskereskedelmi lancok egymassal folyo éles versenye miatt a termékvalaszték
terén a kereskedok féleg az arra koncentralnak, ami egylitt jar azzal, hogy a fogyasztok egyre tobb
sajatmarkas és olcsobb (elso aras) gyartoi markas termékkel talalkozik a polcokon, igy azt vasarolja.
A diszkontlancok stratégiai eszkozként hasznaljak a limitalt cikkelem szamot, magas sajat-
markas termékaranyt, ezért a fogyasztoknak még kisebb esélye van arra, hogy egyedi, innovativ
gyartoi markakkal talalkozzon.

3.2.2. Kiskereskeddi vélemények

A kiskereskedelmi cégek szakértdi egytdl egyig arrdl szamoltak be, hogy vevéik nagyon
kedvelik sajatmarkas termékeiket, czért is nott a kozelmultban az aranyuk a forgalmon beliil:
a megkérdezett cégek 25-40%-o0s aranyrdl szamoltak be.

Minden kiskereskedelmi cég hangstlyozta a hazai fogyasztok nemzetkozi 6sszehasonlitas-
ban is kiemelkedd arérzékenységét, amit az évek ota csokkend vasarlderd csak tovabb erdsitett.
E két allitasban nagyjabol egyetértés mutatkozott a beszallitoi- és kereskeddi oldal kozott, kivéve,
hogy az élelmiszeripar néha tilzénak vélte a kiskereskedelem fogyasztoi arérzékenységre vonat-
kozo itéletét.

Ezért a kiskereskedelmi lancok fontosnak tartjdk a vonzo arakat, bar az utobbi idében eld-
térbe keriilt a sajatmarkas termékek mingsége ¢s szarmazasa is. A fogyasztoi igényekre reagalva
egyre tobb lanc hangsulyozza, jeloli a terméken, ha az magyar (bar tobb szakértd is kifejezte,
hogy tisztazasra szorulna, pontosan mit is értiink e fogalom alatt: magyar cég termékét, Magyaror-
szagon gyartott terméket, magyar alapanyagbol eléallitott terméket). Emellett sok lanc mar nem az
alacsony arat allitja a kozéppontba a termékek piaci bevezetésekor, hanem a jé ar/érték aranyt, igy
ennek megfelelden egyre tobb sajatmarkas terméket forgalmaznak prémium minéségben.

Osszességében a sajatmarkas termékek javuléo minéségérél szolé kiskereskedéi véle-
mények is 6sszhangban voltak a beszallitok altal elmondottakkal, bar a beszallitok talzonak vélték
a kiskeresked6k fogyasztoi arérzékenységérdl alkotott véleményét és pozitivabban itélték meg a
fogyasztok ujdonsagok iranti fogékonysagat is.
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4. A sajat marka a Kiskereskedelem stratégiajaban

4.1. Szakirodalom elemzés

4.1.1. A kereskedelmi ldncok céljai a kereskedelmi marka épitésével

A kereskedelmi markak forgalmazasahoz a kiskereskedelmi lancoknak nyilvanvaloan sok-
féle stratégiai érdeke fliz6dik. Ezek feltarasarol és rendszerezésérél szamos nemzetkozi és hazai
szakirodalom all rendelkezésre, igaz, ez utobbiak is dontden a kiilfoldi szerz6kon és tapasztalatokon
alapulnak, hiszen Magyarorszagon csak késve jelentek meg a sajatmarkas termékek, és igy a kuta-
tasok is. A kiskereskedelmi lancok stratégiaja, mivel foleg nemzetkdzi tulajdonban 1évé cégekrol
van sz0, Magyarorszagon sem tér el alapvetéen a nemzetkdzi gyakorlatoktol. Ezek 6sszefoglaldan
lathatok Berentzen [2009] szerint (29. abran).

29. abra
A kereskedelmi marka menedzsment célkitiizései
Villalati belsé célok A vevékre vonatkozé célok
« Arrés biztositisa » Hiiség a bevasarlohelyhez
» Aszolidaritas és a kooperacio erdsitése a koz- » A bevasarlohelyek profilirozasa
pont ¢s a kiskereskedelmi tizletek kozott * Az érbeli és a mindségi teljesitéképesség
» A forgalom ndvelése dokumentalasa
» Logisztikai szinergiak nyerése * A szortiment diverzifikalasa

» Areklam és az imazs politika timogatasa

A konkurenciiara vonatkozoé célok A gyartékra vonatkozé célok
» A szortiment differencialasa a tobbiekkel » A beszerzési alternativak biztositasa
szemben * A beszallitok szamanak csokkentése
» A sajat kereskedelmi vallalkozas polarizalasa » Fiiggetlenség a nagy gyartoktol
» Az arverseny elkeriilése * Innovacios funkcio
 Jogi védelmi poziciok A sajat piaci hatalom erdsitése

 Telephelyi megfontolas

Forras: Berentzen [2009]

Rekettye [2009] szerint a kereskedelmi markak eddigi torténetét attekintve megalla-
pithat6, hogy szerepliik a fogyasztok megnyeréséért folytatott versenyben az elmult évtize-
dekben jelent6sen nétt. Ez a ndvekedés szoros Osszefliggésben van a tomeg-kiskereskedelem
termeldi és a napi fogyasztasi cikkek tertiletén a kereskedelmi markak és a gyart6i markak kozott
indult — kiszélesedett, és stratégiai eszkozeiben is dsszetetté valt. Megvaltozott, finomodott a
keresked6k markastratégiaja. Mindazon eszkozoket felhasznaljak, amelyek a klasszikus mar-
kaépités soran korabban csak a gyartéi markakra volt jellemzé: markadifferencialas, markaki-
terjesztés, multimarka-stratégia, a reklamtudat és fogyasztoi hiiség kialakitasa.

A kereskedelmi markak minésége, attraktivitisa ma mar vetekszik a gyartéi mar-
kakkal, ugyanakkor arelényiik — elsésorban az ellatasi lanc hatékonyabb kezelése miatt —
megmaradt. Mindez azt vetiti elére, hogy a kereskedelmi markak aranya a jovoben tovabb fog
novekedni. Schneider [2004] szerint mar az un. ,no-name” termékek is igen szigoru minéségi
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ellenérzés ala esnek, mivel kétszer torténik a bevizsgalas, egyszer a gyartonal, egyszer pedig a
keresked6énél. Es ha az szerepel a cimkén, hogy gyartva a Plus, Penny, Rewe stb. szamara, akkor a
felelosség a kereskedelmi lancoké.

Az élelmiszer-kiskereskedelemben a kereskedelmi markak elterjedésének és alkalmazasanak
fontos oka Wortzel [1987] szerint az, hogy a legtdbb versenytars ugyanazokat a termékeket kinalja
a fogyasztoknak, és a kiskereskedelmi iizletek a megkiilonboztetés eszkozét latjak a kereske-
delmi markazasban. Ezen kiviil:

* A kereskedelmi marka alkalmazasa a fogyaszté lojalitasanak novelését és a forgalom
novekedését célozza meg.

* A termék az ar-mindség matrixban a kdzepes mindség és kdzepes ar, vagy a jo mindség
kozepes ar mezében helyezkedik el, ezéltal jo eszkozt nyujt az arversenyben.

* A kereskedelmi markak térnyerése a termeldi vagy gyartdi markak piaci részesedésé-
nek csokkenését eredményezi, és az ar-érzé¢keny szegmensekben ki is szorithatja azokat.
Ez noveli a kereskedelem alkupoziciéjat a beszallitokkal szemben.

Hajdu és Fehér [2007] szerint a kereskeddk szamara elony, hogy a kereskedelmi markas ter-
mékeken keresztiil kommunikalni lehet a vasarléval, alkalmasak a vasarloi hiiség kifejezésére és
megkiilonboztetik magukat a versenytarsaktol. Ezen kiviil az élelmiszer-kiskereskedelmi lanc neve
kommunikacios célokra is felhasznalhato. A kereskedelmi marka szoros kdlcsonhatasban van a lanc
imazsaval.

A Hauptverband des Deutschen Einzelhandels [www.einzelhandel.de] tanulmanya szerint
a kereskedelmi marka fontos versenyeszkoz. A kereskedelem néhany esetben arra van predesz-
tinalva, hogy kereskedelmi marka politikat valositson meg, mivel ismeri vevdi igényeit, becsiilni
tudja a sajat marka elfogadottsagat fogyasztoinal, kihasznalja az esetleges hézagokat a kinalatban és
a termeltetd cég kivalasztasaval megtdrheti egyes iparvallalatok monopolista magatartasat.

Nagy [2005] szerint altalanos értelemben elfogadhato az a feltételezés, hogy sajatmarkas ter-
mekek létrehozasa csak olyan iizlethalozatok esetében érdemes, amelyek rendelkeznek egy olyan
bolthalozattal, vevokorrel — orszagos, regionalis, vagy globalis szinten —, amelyben a termékek
elég nagy mennyiségben értékesitheték. Ez altal a kereskedelmi vallalat kdltségelonyre tud szert
tenni, és a tdbbi — ugyancsak orszagos, regionalis, vagy globalis — markéaval szemben piaci részese-
désre tud szert tenni (méretgazdasagossag). A sajatmarkas termékek forgalmazasa mogott meghu-
z6d6 marketing koncepci6 egyik célja, hogy a fogyasztonak még a hiitébdl kivett Spar tejrél is az
aruhaz jusson eszébe, kialakitva ezzel a bolthiiséget.

Bergés ¢s Bouamra-Mechemache [2009] szerint a kereskedelmi marka erésitette a keres-
kedok pozicidjat a gyartokkal szemben, mivel a kereskedelmi markak a gyartoi markak hitelt
érdemld alternativajat képezik és igy novelik a kiskeresked6k rezervacios (elvart) profitjat. Novek-
szik a markak kozotti (interbrand) verseny az iizleten beliil, de csdkken a verseny a kereskeddk
kozott. A kereskedelmi marka csak egy adott iizletben (lancban) értékesithetd, ezért a fogyasztok
tobbé mar nem tudjak az ar alapjan a termékeket 6sszehasonlitani. Ez kettOs sikerként (vertika-
lisan és horizontalisan) konyvelhet6 el a kiskeresked6 szamara a gyartdi markas termékek eloalli-
toinak hatranyara.

A markaépités célja az azonositas és a megkiilonboztetés [Rekettye, 2009]. A horizontalis
verseny egyik legismertebb eszkdze az ar, aminek azonban szamtalan negativ hatasa lehet a keres-
kedelemben elérhetd nyereségre, a kinalat 6sszetételére, a valaszték szélességére és a mindségére.
A marketing mix elemein beliil ezért szamos lehetdséggel élneck még az iizletek a verseny soran.
A piac telitédésével az arverseny helyett jobban eldtérbe keriil a termékfejlesztés és a termék-
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differencialas. A kereskedelmi markak kialakitasa olyan lehet6ség a versenyben, ami tobb cél eléré-
sét is lehetdvé teszi. A kereskedelmi markaval rendelkezd tizlet megkiilonbozteti magat a tobbiektdl,
termékével elhddithatja mas piaci szegmensbe tartozo, valamint az ugyanezen piachoz tartozo és
eddig gyartoi markat vasarlok egy részét, és ez a stratégia nagyobb lehetdséget nytjt a vevok meg-

tartasara is. Ugyanakkor vertikalisan csokkenti a kereskedelmi markat eléallité feldolgozok ,,moz-
gasi lehetdségét”, termeldi fliggetlenségét.

Azt is mondhatnank, hogy a kereskedelmi marka létezésével a feldolgozoé és a kiskeres-
kedd kozott a vertikalis egyiittmiikodés uj formaja valosul meg a kiskereskedelem iranyitasaval
jelentdsebb tokebefektetés nélkiil. Tovabba az tizletlanc a sajat markakkal tartdsabban és nagyobb
mértékben alkalmazkodhat a fogyasztok arérzékenységéhez és igényeihez. Alapvetéen tehat a sajat
markak terjedését az lizletlancok piaci részesedésének ndvelése és megtartasa motivalja a nagyobb
nyereség elérése érdekében.

Ma mar a kereskedelmi markak tobb generacids tipusa létezik egymas mellett. Az elsdé
generacios kereskedelmi markak célja egyértelmiien a koltségesokkentés, alacsonyabb fogyasztoi
ar és nagyobb kereslet, ami noveli a kiskereskedelmi egység Osszes nyereségét. Ugyanez a cél a
gyartdi markak akcidzasaval is. Az elsé generacids — els6sorban a koltségek csokkentésére ¢s nem
az 1j érték teremtésére fokuszald — kereskedelmi markak a gyartoi markak akciozasahoz képest tar-
tosabban és valosziniileg nagyobb mértékben jarulhatnak hozza a nyereség noveléséhez.

A sajatmarkas termékcsoportokkal egyiitt a kiskereskedelemi egységek iizletfilozofidjaban
elétérbe keriilt a kategéria menedzsment szemlélet, amelynek célja, hogy a termékcsoportokat
stratégiai elemnek tekintve, és a vevo altal elismert értékre fokuszalva novelje az lizleti egység
nyereségét [Nagy, 2005]. A kereskedelmi lancok sajat markaikkal kapcsolatos stratégiaja nagyon
atgondolt, tudatosan megtervezett. A kereskedelmi marka menedzsment folyamata hat 1épésbdl all
(30. abra).

30. abra
A kereskedelmi marka menedzsment folyamata
Informacios megalapozas -
Ertekes1te51, piacok A kornyezet elemzése Versenyelemzés A vallalat elemzése Bt
elemzése
A/
A kereskedelmi marka célkitiizései
A vallalatra vonatkozoéan | A vevokre vonatkozdan A konkurenrc1ara Agy artolfra >
vonatkozoan vonatkozoan
Y
- Kereskedelmi marka stratégiak aE
23
d:a A kereskedelmi marka felépitésének megvalasztasa A kereskedelmi marka tipusainak a megvalasztasa [
I
g 1
@
Beszerzéspolitika =l
A beszerzési igény kozlése | Globalis beszerzési dontések | Kondiciopolitika >
L] -
A kereskedelmi marka marketing-mixe ]
Szortimentpolitika | Szolgaltataspolitika Arpolitika | Kommunikacios politika
Y
Integralt kereskedelmi marka kontrolling »u
A beszerzésre vonatkozo kontrolling Az értékesitésre vonatkozo kontrolling >

Forras: Berentzen [2009]
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Négy alapvetd célkitiizése van. Az elsO a szervezetkozi infrastruktira kiépitése, amely
elsdsorban a partnerek kozotti online kapcsolat kiépitését €s az informacidk megosztasat jelenti.
A masodik az 1j termékek bevezetésével kapcsolatos feladatok 6sszehangoldsa olyan 11j termékek
fejlesztése és kidolgozasa érdekében, amely mind a beszallitd, mind pedig a kiskereskedd érdeké-
ben all. A harmadik a megfelel6 valaszték kialakitasa, amelyet befolyasol a bolt mérete, az eltérd
fogyaszt6i szokasok és a bolt vonzaskorzetének nagysaga is. A negyedik a promocidk dsszehango-
lasa, hogy érdeklddést keltsenek a fogyasztokban a termék irant. Ebben az esetben vildgosan meg-
fogalmazott célra van sziikség (piaci részesedés novelése, rovidtavu profitérdek, vagy valamilyen
versenytarsi kihivas) és a koltségekre vonatkozo eldkalkulaciora. Ez egyben egy erds dsszefogast
feltételez a beszallito és a kiskereskedd kozott.

Napjainkban a gyartok a kereskedelmi marka menedzsment atalakuldsa eldtt allnak
(31. abra).

31. ébra
A gyartok a kereskedelmi marka menedzsment atalakulasa el6tt allnak
A jovében
- A kereskedelmi markas termékek - A kereskedelmi markas termékek
gyartoi kizarolag a vevo gyart6i megoldasokat kinalnak
megkeresésére tevékenykedtek; - a piackutatasra;
- A kereskedelmi markas termékeket - a trendek figyelésére;
gyartottak €s értékesitették, de nem - rendszeres termékinnovaciora;
kezelték aktivan; - a csomagolas fejlesztésére
- Nem volt termékfejlesztés sajat - A kereskedelmi markakat ugy
kezdeményezésre. kezelik, mint a gyart6i markakat.
— A markamenedzsment nem fontos — A markamenedzsment nagyon fontos

Forras: Berentzen [2009]
Fentiekbdl kdvetkezik, hogy a jovoben még fontosabba valik a markamenedzsment.

4.2. A hazai iizletlancok markastratégiaja

A Magyarorszagon mikodo iizletlancok kozott lényeges kiilonbségek vannak a sajat
markak forgalmazasanak aranyaban ¢és jelentds valtozasok is tapasztalhatok a piaci szereplok
jelentdségében. 2000 és 2003 kdzott a Penny Market adta a sajatmarkas napi cikk forgalom legje-
lentGsebb részét, ekkor a Tesco, a Metro €s a Spar utan kovetkezett a rangsorban. 2004-t61 2007-ig
a Tesco atvette a vezetést, azonban annak ellenére, hogy a Tesco tobb mint kétszeresére novelte
és dontoen csak kereskedelmi markas termékeket forgalmazé Lidl vett at. A diszkontok (Lidl,
Penny, Profi és Plus) egyiittes részaranya 2008-ra mar 12,8%-ra nétt, tehat mintegy felét adta a hazai
sajatmarkas napi cikk forgalomnak. (32. abra).
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32. 4bra
A fontosabb iizletlancok sajat markainak aranya az FMCG értékben mért forgalmaban

12 e 7771 - et - - - B cegen N jc5sqss M =o2oe
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szazalék
[
i

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
L Tesco 1 Penny &= Co-op &==) Spar 23 Plus
Profi CBA Aro Egyéb Lidl

Forras: www.hvg.hu [2009. december 2.]

A sajat markak forgalombol valo részesedése az lizletfilozofia része, és szorosan osszefiigg
az iizlettipusok valaszték- és arpolitikajaval. A hipermarketek elsdsorban a nagy forgalomra, ala-
csonyabb egységkoltségekre és széles valasztékra épitenek. Ezzel van 6sszhangban az arpolitikajuk
is. Az arak rendkivill differencialtak, mert a cél a lehetd legtobb fogyasztoi szegmensben jelen lenni
a forgalom novelése érdekében. A sajat marka alapvetden nem a hipermarket filozofidjaba tartozott,
korabban az elséaras’ gyartoi marka termékek dominaltak. Ezek a termékek azonban mindségben
elmaradtak a sajatmarkas termékekétdl, és ez a diszkontokkal szemben versenyhatranyt jelentett.
Ujabban a sajatmarkas termékek aranya a hipermarketben is novekszik, és a termékskéla egyre
differencialtabb lesz. Atlagos arszinvonaluk a tobbi bolttipushoz képest alacsonyabb, az akcidk gya-
korisagat tekintve a masodikak az tizletcsoportok rangsoraban [Gydre et al., 2009].

A szupermarketek atlagos forgalma a hipermarketekéhez képest kisebb, kdzelebb helyez-
kednek el az altaluk megszolitott fogyasztoi rétegekhez. Ezért a vasarlas gyakorisaga, a napi vasar-
lasok szama nagyobb, mint a hipermarketekben. Az ehhez a csoporthoz tartozo iizletekben is nd
azonban a magas mindségli ¢s magasabb arfekvési, sajatmarkas termékek aranya, de megtalalha-
tok az elsdaras gyartoi termékeknek megfeleld alacsony art és elfogadhaté mindségii sajatmarkas
termékek is. A szupermarketek arszinvonala magasabb a hipermarketekéhez képest vizsgalatunk
szerint [Gydre et al., 2009].

A diszkontok iizletfilozofiaja a tobbi bolttipustol markansan elkiilonithetd. Az iizletpolitika-
jukban a mérethatékonysagbol fakado elényok kiaknazasa helyett elsésorban a koltségoldal csok-
kentése a cél, amit a készletek optimalizalasa, a disztribucios koltségek csokkentése, a valaszték
racionalizalasa és az ebbdl fakadd nagy forgasi sebesség tesz lehetévé. A valaszték sziikebb, mint a
hipermarketekben, és ennek zomét (altalaban 50-80%) a sajatmarkas termékek teszik ki, amelyek jo
mindségliek és a gyartoi markahoz képest atlagosan mintegy 20%-kal olcsobbak.

7 Els6aras termék = az adott termékkategoria legalacsonyabb arfekvésii terméke. Az interju alanyaink ennél sziikebb érte-

lemben, a legalacsonyabb arfekvésii gyartoi markas termékre hasznaltak a kifejezést.
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Az élelmiszer-kiskereskedelmi egységek honlapjai, az FMCG Marketing blog és az
Euromonitor [2010] segitségével mutatjuk be a fontosabb élelmiszer-kiskereskedelmi egységek
(CBA, Real, Co-op, Lidl, Aldi, Profi, Penny, Aldi, Lidl, Tesco, Spar, Cora, Auchan,) sajat markai-
nak fajtait, tipusait, forgalmon beliili aranyat. A valasztott bolttipusok koziil a legtobbnél megtalal-
haté a sajat markaféleségek szdma, mas esetekben csak a markatipusoknak a felsoroldsa (8. és 9.
melléklet). Ezekbdl az 6sszeallitdsokbol azonban jol megkiilonboztethetd az egyes iizlettipusok
markastratégiaja, és ennek hatasa a bolttipusok tizletpolitikajara.

4.2.1. Hazai iizletlancok
CBA

Mintegy 260 sajatmarkas termékkort gyartatnak, aranyuk az dsszforgalom értékében mint-
egy 20%-ot tesz ki. Féleg az alapvetd élelmiszer, a frissaru, a tartositdipari termékek, a zoldség-
gylimodlcs és az italok termékcsoportban talalhatok. A tartosito-ipari termékek csaknem felét, a friss
aruk mintegy negyedét adjak a sajatmarkas fajtak, amelyek az iizletlanc logojaval vannak ellatva.
Prima boltok célul tizték ki az egyenletes és magasabb mindség biztositasat. Elkezd6dott a sajat
fejlesztésii, magas mindségli magyar termékek gyartasa, a ,,Mert Magyar” és a ,,Mindségi Magyar”
néven.

Co-op

A sajatmarkas termékek szama eléri a 900-at és tobb mint 25%-at teszik ki a forgalomnak.
Harom nagy marka csaladot alakitottak ki: a ,,Nap, mint nap”, valamint a ,,Jot j6 aron” alacsonyabb
arkategorias termékek, szinte minden termékkategoridban megtalalhatoak. Ujabb fejlesztés a ,,J0
nekem”, amely az egészséges taplalkozast tartja szem el6tt. A ,,J6 nekem” termékcsalad fobb ter-
meékesoportjai a huskészitmények, a reggelizd, puffasztott termékek, tésztak és olajok, készlevesek,
kekszfélek. A termékek ara magasabb, mint az el6z6 két markacsoportba tartozo termékeke, de a
mindségi gyartoi termékekétdl még igy is olesobb. A mindségi sajat markakat a gyartokkal szorosan
egylittmtikddve, javaslataikat is figyelembe véve alakitottak ki.

Real

Mintegy 280 sajatmarkas termékkort forgalmaz ,,Redl” markanév alatt és a sajatmarkas ter-
mekek eladasa 15%-ot tesz ki az Osszes forgalmon beliil. A Real forgalmara jellemzd termékek
harom csoportba oszthatok: jol ismert nemzetkdzi €s hazai gyartéi markak, szezonalis termékek,
sajatmarkas termékek. A Real sajatmarkas termékei (féleg élelmiszerek, nem alkoholos italok és
tisztasagi termékek) a halozat kereskedelmi nevét viselik, és csak a Real Elelmiszer, illetve a Redl
PONT iizletekben kaphatok. A sajatmarkas termékeken feltiintetik a gyartd nevét is, ezzel segitik a
vasarlo tajékozodasat, illetve a feldolgozdk feleldsségét is ndvelik.

4.2.2. Csak hipermarket iizemelteték
Cora

Harom nagy sajat marka csoportja van a Coranak. A ,,Winny” markahoz f6leg gazdasagos
termékek tartoznak, elsésorban magyar gyartoktol. 2005-ben fejlesztették ki az ,,iz és Hagyomany™,
tradicionalis magyar termékeket tartalmazo kereskedelmi markat, kb. 350 termék tarozik ebbe a
csoportba. A fejlesztések a beszallitok bevonasaval torténtek. Az {izletlanc honlapja alapjan a hen-
tesaruk, a felvagottak ¢s sajtok, a pékaruk, a halkészitmények, zoldségek, tejtermékek és italok
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termékkategoridkban talalhatok. A sajat markak harmadik csoportja a Cora néven kaphat6 (mintegy
300 feldolgozott termék: konzervek, siitemények, sajtok), amelyek tobbségében francia beszallitok-
tol szarmaznak. A marka célja, hogy megismertesse a francia izeket a hazai fogyasztokkal. A Cora
honlapjan a sajat markaféleségek aranya nincs feltiintetve.

Auchan

Az Auchan a tobbi bolthoz képest legkésébb vezette be a sajatmarkas termékeket, féleg a
friss élelmiszer, alkohol, ruhazati és tisztasagi termékcsoportokban.

4.2.3. Hiper-, szupermarket iizemeltetok
Tesco

A vallalati stratégiaban kiemelkedd szerepe van a sajat markaknak, a valaszték-bovitése, 1]
piaci szegmens bevonasa érdekében, de sziikség van a sajat markakra a versenytarsakkal valo kiizde-
lemben is. A Tesco-nak 8, egymastol jol elkiilonithetd sajatmarkas termékcsaladja van, és mindegyik
Tesco név alatt keriil forgalomba. A ,,Tesco gazdasagos” termékek alacsony aron megjelend termé-
kek, kék fehér szinli csomagolasban. A ,, Tesco Finest” a legmagasabb mindségi kategoria. A leg-
Ujabb termékcsalad a ,,Tesco csaladi markak™, 120 kiilonb6zo terméket fog dssze (kavé, gyiimdlcs,
rizs, édesség, siitemény, kozmetikai €s tisztitd szerek), és minden csaladtag megtalalhatja benne a
szamara megfeleld arut, megfeleld aron. A masik uj termékesalad a ,,Tesco Ligth Choices”, amely
egészséges ételeket kinal elfogadhato aron. Ezek taplalkozasi szakértd altal jovahagyott termékek.

Spar

A szupermarketek piaca erdsen koncentralt Magyarorszagon, ami elsdsorban annak kdszon-
hetd, hogy a Spar fokozatosan vasérolta fel versenytarsait (Billa, Kaiser’s, Plus). Uzleti stratégi-
ajaban az alacsony araknal is fontosabb a magas mindség és a legjobb szinvonalu szolgaltatasok
biztositasa. 24 kiillonbdz6 markanéven megjelend sajatmarkas termékcsaladja van. Az dsszes ter-
mekbol (6000-8000), mintegy 1700 sajatmarkas termék, a Spar forgalmanak 40%-at teszik ki.
A sajatmarkas termékek arai differencidltak: a legalacsonyabb arkategoéridba az S-Budget
termékek tartoznak. Ezeket a termékeket egyszerli csomagolds és tartdsan alacsony ar jellemzi.
A Spar sajat husiizemében gyartott ,,Regnum”, a mindségi huskészitmények markaja. A ,,Spar
Vital” hagyomanyos modon eldallitott élelmiszerek, amelyek egészséges és kiegyenstilyozott taplal-
kozast biztositanak kiilonleges tapértékiik, valamint az orvosilag is ellendrzott receptirajuk segitsé-
gével. A ,,Spar Natur pur” tagjai biotermék, a termékkor fokozatosan boviil. Ide tartoznak a szivbarat
termékek, amely jelolést az olyan specialis tapanyag-osszetételi termékek nyerhetik el, amelyek
megfelelnek a sziv és keringési rendszer miikddését segitd étrend kovetelményeinek Kaphatok mas
specialis termékek is, tejcukor- €s liszt-érzékenyeknek, alacsony natrium tartalmu ételek és diabe-
tikus termékek.

A magas mindségi ¢és exkluziv igényeket kielégit6 termékek a kindlat kb. egytizedét teszik
ki, a termékek ara eléri, st meghaladja a gyart6i markakét. A hipermarketekhez képest a legalacso-
nyabb aru S-Budget termékcsoport valamivel tobb, mint egytizedét adja a sajat markaknak. A leg-
nagyobb hanyadot, a sajat markak felét jelentd, Spar jelolésii és kedvezo ar/érték aranyu sajat marka
adja, amely a megszokott mindséget garantalja, de a koltségmegtakaritas kovetkeztében a gyartodi
markakhoz képest alacsonyabb aron.
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4.2.4. Diszkontok (puha, kemény)
Aldi

A készlet- és arpolitika, az iizletek helyének ésszerii kivalasztasa és a racionalizalt értékesi-
tési rendszer jelenti az Aldi sikerét iizletfilozofiaja szerint. Az Aldi és a Lidl termék- és arstratégiaja
hasonlé. A magyar leanyvallalat az Aldi Siid része és kozvetlen kapcsolatban van a Hoferrel, amely
Aldi logo-val tizemel Ausztridban. Az Aldi célja a magas mindség és alacsony ar. To6bb mint 1000
terméket forgalmaz, ennek 90%-a sajatmarkas termék. A legtobb sajatmarkas termék Ausztriabol,
Lengyelorszagbol és Németorszaghol szarmazik, de van magyar markéjuk is, pl. Aranykalész, Edes
izek. A sajat markak arai 10-15%-kal alacsonyabbak a versenytarsak sajatmarkés araihoz képest, de
a forgalmazott gyart6i markdinak arai nem térnek el 1ényegesen a Lidl-ben talalhatd gyartdi markak
araitdl. A sajat markak alacsony arait az optimalis készlet, forgasi sebesség, a logisztikai és értéke-
sitési rendszer, valamint az aru nagy tételben torténd beszerzésébdl szarmazo koltségmegtakaritas
teszi lehet6ve.

Lidl

A Lidl 2009-ben legnagyobb mértékben ndvelte piaci részesedését az élelmiszer-kiskereske-
delmi lancok koziil. A magyarorszagi boltjainak szama egyeldre elmarad a Penny boltok szamatol,
de a teljes forgalmat és az egy boltra juto arbevételt tekintve a Lidl vezet a Magyarorszagon miikodo
tobbi diszkontlanchoz mérve. A sajat markak aranya az FMCG termékek értékben mért forgalmabol
ennél az iizletlancnal volt legnagyobb 2009-ben. Az 1600-2000 cikkelembdl mintegy 75% sajat
marka. A legtobb termék Németorszagbol és Lengyelorszagbol szarmazik, de a Lidl kapcsolatban 4ll
kb. 100 magyar beszallitoval is. Néhany magyar terméket exportalnak is. Minden egyes terméknek,
vagy termékcsoportnak egyedi neve van, és nem a kiskereskedelmi egység nevével keriilnek forga-
lomba. A sajatmarkas termékek szama a tejtermékeknél a legmagasabb, figyelemre méltod az édes
stiteményeknél, és viszonylag alacsony a reggelizé termékcsoportban. Szlogenje: ahol a mindség
olcsd, mert a stratégiat a prémium sajatmarkas termékekre épiti. Sok arucsoportban a sajat markak
a gyartoi markaval azonos, vagy valamivel magasabb mindségliek. Alapvetd termék-kategoriakban
vannak azért elséaras termékek is, de ez csak 5%-a a sajatmarkas termékeknek. A konkurens cégek
erbteljes marketinggel tdmogatott akcidi kényszeritik ki az ebbe a kategoriaba tartozé termékek
belistazasat, mert a stratégia a prémium sajat markakra valo épités.

Profi

A Profi a legkisebb diszkontlanc Magyarorszagon, de az els6 volt a sajat markak bevezetésé-
ben, megeldzve 6t-hat évvel még a Tesco-t is. A termékek beszerzésében atlagosan 80% a magyar
beszallitok aranya, de ez valtozik termékenként és a szezonalitas fliggvényében is. A beszerzés tobb-
ségében a kis és kdzepes vallalatoktdl torténik, kisebb aranyban az ennél valamivel nagyobb beszal-
litoktol (friss aruknal a nagyobb koncentracio a jellemzd, a feldolgozottabb termékek viszont a kkv
keriilnek elétérbe). A beszallitoi méret kivalasztasa dsszefiigg a boltok méretével és a boltok sza-
maval is, a Profi boltok forgalmanak a kis- és kozépvallalkozasok jobban megfelelnek a nagyoknal.
A kereskedelmi markak aranya atlagosan 70% kortiili. Minden sajat marka az iizletlanc nevét viseli
¢és nem talalhatok meg a valasztékbovitd, elsdaras kategoriaba tartozo termékek. A diszkont sziikebb
valasztéka ezt nem teszi lehetové.

Penny Market

Arbevételét tekintve a masodik legnagyobb diszkontlanc Magyarorszagon. Termékvalasztéka
koriilbelil 1100 termék, amelynek forgalmabdl mintegy 30%-ot a tobb mint 80 sajatmarkas termék-
csoport teszi ki. Sajat markaik egyedi markaneveket kaptak. A nevek azonban jol megjegyezhetdk
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és kifejezik a markanévhez tartozoé termékek alapvetd tulajdonsagait (pl. Zoldségkert, Gyiimdlcsos
kert, Fagylakoma, stb.). A Penny-ben fontos a valaszték racionalizalasa, egy-egy termékcsoportban
csak néhany sajat és gyartoi markat forgalmaz, amelyek jol megkiilonboztethetéek egymastol.

4.3. Mélyinterjuk tapasztalatai

A hazai kiskereskedelmi egységek sajat markaval kapcsolatos iizletpolitikdjanak megismeré-
sére kiilonboz6 tipusu iizletlancokkal (diszkont, hipermarket, magyar szupermarket) késziilt interju.
A fobb kérdések:

» A forgalmazott termékek (tejtermékek, reggeliz6 és friss zoldség és gylimoles termékek)
eredete;

* A sajat marka forgalmon beliili aranya;
jelenlegi és jovobeni helyzete;

* A sajat markak alkalmazasanak koltségei és az iizletlanc nyereségére gyakorolt hatasa.

A megkérdezett lizletlancok koziil a magyar lane 99%-ban hazai beszallitoktol vasarol, per-
sze ez nem jelenti azt, hogy az import aranya 1%-nal nem lehet magasabb. A megkérdezett szuper-
és hipermarketeknél az 6sszes ¢lelmiszer tekintetében atlagban 70-30% volt az import és magyar
termék aranya. Az interjuban részt vevo egyetlen diszkontlanc hangsulyozta, hogy az arany termé-
kektdl és szezonalitastol fliggd, de az élelmiszerek atlagaban 20-80% a magyar ¢és import termékek
aranya.

Interjuinkbdl kideriilt, hogy a hazai kiskereskedelmi lancok stratégiajaban is egyre fon-
tosabb szerepe van a sajatmarkas termékeknek. Az interjura vallalkoz6 kiskereskedelmi lancok
képviseldi arrél szamoltak be, hogy szamukra fontos eszkoz az egymassal (tobbi lanccal) folytatott
versenyben a fogyasztd megnyerése. Szamos valaszado nyilatkozta, hogy elsdsorban versenytarsa-
ikat kovetik ebben, azaz a tobbi aruhdzlancot utanozva/veliik 1épést tartando vezették be és forgal-
mazzék jelenleg a sajat markéakat. A Metro vezette be eldszor az Aro sajat markat, hiszen a Metro volt
az els6 transznacionalis kereskedelmi lanc Magyarorszagon, igaz nem tartozik a kiskereskedelem
korébe. Az igazsaghoz viszont hozzatartozik, hogy minden hazdnkban jelenlévé lanc mar korabban
is alkalmazta a sajat markakat kiilfoldon, ezért sokkal inkabb az anyacégtdl vette at e gyakorlatot.

A sajat markak aranya a megkérdezett magyar {izletlancban 25, egy kiskereskedelmi lanc-
nal 40%, a diszkontlancban 50 és 70% ko6zott volt. Ezen beliil az alkalmazott sajat markak tipusai a
megkérdezett iizletekben eltéréek, és Osszefliggnek az tizlettipus valasztékaval, ami pedig szorosan
Osszefiigg az iizletfilozofiaval.

A megkérdezett diszkontlanc valasztéka sziikebb a hiper- és szupermarket-lancokhoz
képest, a sajat markdk minden tipusa nem talalhat6 meg polcain. Sajat markai a gyartdi mar-
kakat helyettesiteni képesek, tehat magas mindségii termékek. A magyar iizletlincban és a
hipermarket-lancban a sajat markak tobb tipusa megtalalhat6, tehat a valaszték a piaci szegmens-
ben t6bb vevicsoportot szolit meg, és az olcsobb, inkabb elsdaras kategoriaba tartozotol a magasabb
mindséget képviseld sajat marka-tipus egyarant képviselve van. Ennek megfeleléen sajat markaik
nem csak helyettesitdi, de kiegészitdi is a gyartdi markaknak.

A legtdbb lanc ma mar tobbféle minéségkategoriaban (a prémium mindségtél az olcso
termékekig) forgalmaz kereskedelmi markakat, annak érdekében, hogy az Osszes fogyasztoi
réteget ,,befogjak”. Tobb cég szamolt be arrol, hogy a nagyon olcsé sajat markak ,,leszerepeltek”,
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rossz imazsat keltették a lancnak, ezért most igyekeznek szabadulni tdliik és hangsulyozni, hogy
az ) markaik mar egyben jo mindséget is képviselnek a kedvezd ar mellett. A negativ fogyasz-
toi értékitélettdl azonban nehéz szabadulni. Egy magyar iizletlanc, és az egyik hipermarket lanc
is hangsulyozta, hogy a markaépités célja a valasztékbdvités és a markatudat épitése. Jelen lenni
minden fogyaszto otthonaban, ezzel ismertté és elfogadotta tenni a kiskereskedelmi egységet. Nem
els6sorban a koltségesokkentés és forgalom-novelés a fontos, hanem az elfogadottsag fokozasa.
A sajat markak piaci részesedésének tovabbi novekedése ma a fennmaradas és a piacszerzés legfon-
tosabb eszkoze.

A diszkont lancok sziikebb valasztéka nem teszi lehetové, hogy sokféle sajat marka csoportot
tartsanak fenn, éppen ezért nem a legolcsobb kategoriat forgalmazzak kereskedelmi markaként,
hanem a kozép és prémium gyartdi markakkal azonos mindségli termékeket. A diszkontlanc alap-
vetd feladatként a gyart6éi markakkal vald versenyt és azok kiszoritasat jeldlte meg.

Az aruhazlancok elmondasa szerint a sajat markaknak mind a termék-, mind az arstraté-
giaban nagy szerepe van. A termékvalaszték kialakitdsban nagyon fontos stratégiai dontés, milyen
terméket, milyen mindségben kivannak sajat markaként bevezetni, hiszen egy jol eltalalt termék jo
ar/értékaranyaval vonzo a fogyasztok szdmara olyan, ezért vevdcsalogatd lehet, a vevé bemegy az
iizletbe, s ha mar ott van, elintézi a heti-havi bevasarlasat is. (Erre j6 példa — bar nem élelmiszer — a
Tesco sajatmarkas bébi- és gyermekruha valasztéka, amelyek nagyon jo mindségiik és kedvezo aruk
miatt a kisgyerekes csaladok szamara kifejezetten vonzoé termékcsoportot jelentenek.)

A szakértok elmondésa szerint a sajatmarkas termékvalaszték kialakitasa nemzetkozi
cégek esetében altalaban nem nemzeti hataskorben torténik. Az elsé dontés mindig az anyacég-
nél torténik és elsésorban az anyaorszagban ,tesztelik” a termék fogadtatasat. Amennyiben sikeres,
a tobbi régioban is a bevezetés mellett dontenek. Ilyenkor meghatarozzak a kivant termék osszeté-
telét, mindségét, majd tendert irnak ki ra, amit altalaban a legalacsonyabb arat kinal6 cég nyer el. A
tenderek kiirasa, a beszallitok kivalasztasa gyakran tobb orszagra kiterjedve, régios szinten torténik,
de helyi izlésnek megfeleld élelmiszerek esetén gyakran egy helyi gyarto sikeres termékének sajat-
markas megfeleldjére irnak ki tendert.

Régios tenderek jellemzébbek a diszkontlancoknal és az olyan termékeknél, amelyek
nem kotédnek nemzeti izléshez (pl. haztartasi- és higiéniai termékek, alapvetd élelmiszerek).
Importndveld tényezd lehet, ha kiilfoldi cég nyeri el a tendert. Forditva is adott a lehetdség: magyar
cégek is valhatnak egy egész régid beszallitova, igy novelhetik az exportjukat. Az altalunk megla-
togatott beszallitok koziil csak kevés tartotta sikeresnek a nemzetkdzi tenderezés nyujtotta lehetd-
ségek kihasznalasat. A tobbség arrol szamolt be, hogy csak a helyi, magyar piacra kiirt sajatmarkas
tenderen indultak, illetve igy sikeriil nyerniiik. Ennek az egyiranyu utcanak részben az is az oka,
hogy sok magyar cég kapacitasa a hazai piacra méretezve épiilt ki, ezért nem elegendd az egész
régio ellatasra. Az élelmiszer-kiskereskedelmi cégek arrdl is beszamoltak, hogy a kérnyezd orsza-
gokban a hazainal tobb vallalkozas talalhato, amelyek kifejezetten a sajatmarkas piacra jottek 1étre,
koltséghatékony technologiaval, egyszerl termékszerkezettel és megfeleld kapacitassal, a marke-
ting teljes mellézésével.

A diszkont-, a magyar iizletlanc és az egyik hipermarket-lanc szerint is a sajat marka beve-
zetésének nagyobb a koltsége és kockazata. Ennek ellenére a bevezetések sikeresek, a fejlesz-
téseket a beszallitokkal kozosen, véleményiikre épitve végzik. A sajat markakat altalaban a kkv-k
allitjak elé. Az igény-megfogalmazas a kiskereskedelmi egységnél van a sajat marka esetén, de a
kivitelezés mar nem. Azt is lehet mondani, hogy a fejlesztés az ipartdl bizonyos mértékben eltolo-
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dott a kiskereskedelem felé. Ennek ellenére az ipar is elallhat uj otlettel, de ennek elfogadtatasa
a kiskereskedelemmel koltséges és hosszadalmas feladat. A mindség-ellendrzés joval szigoribb a
sajat markak esetében, a termékek tobbszords auditon mehetnek keresztiil.

A koltség és ar tekintetében mindegyik interjualany alacsonyabb koltségeket és arat emli-
tett a sajat markaknal a gyartoi markahoz képest. Az egyik hipermarket szerint az arakban 20%, a
koltségekben pedig termékegységen ennél kisebb a megtakaritas. A diszkont atlagosan 20-30%-kal
alacsonyabb koltségeket és arat emlitett a sajat markak esetében. A sajat markan vagy nincs kondi-
cid, vagy példaul a magyar iizletlanc szerint tizede a gyartdi markaénak. A koltségmegtakaritas az
alacsonyabb csomagoloanyag, marketing és logisztikai koltségekre vezethetd vissza.

Az interjuk soran rakérdeztiink a beszallitok képviseldinél is, hogy milyen feltételrendszerek
mellett folyik a sajatmarkas termékek beszerzése, kezelése. A valaszok nem kinaltak lehet6séget
egyértelmii modellek, tendencidk felallitasara, mert tapasztalataink szerint ahdny cég, annyiféle
megoldas. Nem csak az egyes lancok politikdja kiilonbozik, de az is el6fordul, hogy ugyanaz a
lanc is mas-mas modon viselkedik kiilonbozé beszallitéival.

Ami megallapithato, hogy a sajatmarkas és a gyartéi markas termékek kezelése érez-
hetden eltéré. A gyartéi markakon tobb a kondicid, szemben a kereskedelmi markas termékkel,
amelyeken gyakran egyaltalan nincs (4n. haromszoros nettd aron® veszi meg a lanc). A beszallitok és
a kereskedelmi cégek elmondasa szerint a polcelhelyezésben, logisztikai feltételekben sokszor nincs
megkiilonboztetés a kétféle terméktipus kdzott. A beszallitok kozil is tobben emlitették, hogy a lan-
coknak nem érdeke teljesen kiszoritani a gyartoi markakat, hiszen ,,tobbet keresnek rajtuk™ (a maga-
sabb ar miatt az egységes arrés esetén is magasabb rajta a nyereség, az altalaban magasabb arrés és
a hatso6 kondiciok esetében még inkabb). A mindségbiztositasi kdvetelményekben van kiilonbség,
amelynek elsdsorban feleldsség-vallalasi okai vannak: mig a gyartoéi markaért a beszallito, addig a
kereskedelmi markakért a kereskedd viseli a feleldsséget, ezért kovetel sajat maga altal kivalasztott
vagy létrehozott mindségbiztositasi rendszernek vald megfelelést.

Az interjuk érzékeltették az tizletlaincok sajatmarkazassal kapcsolatos kiilonbségeit és annak
kapcsolatat tizletfilozofiajukkal. A sajat marka eddigi €s tovabbi novekedésérol szamoltak be, a
talpon maradas és piaci terjeszkedés érdekében. A diszkont sziikebb szortimentrdl, a gyartoi
markat helyettesitd, prémium mindségli gyartdi markakrol tett emlitést, ugyanakkor a hiper- és
szupermarketek célja a sajat markdakkal a valaszték széthuzasa, a piaci szegmens ndvelésében jeldl-
heté meg. A sajat markakra vonatkozo6 valamennyi kérdéssel kapcsolatban pozitiv kicsengésti vala-
szokat adtak, és nem emlitették a sajat markak terjedésével kapcsolatban azokat a negativumokat,
amelyeket az interji soran a beszallitok tobbségétdl hallottunk, vagy amelyekre a szakirodalom
hivta fel a figyelmet (példaul, hogy a gyartdi markak sajat markaval valo helyettesitése konnyen az
Osszes jovedelem csokkenéséhez vezethet). A sajat markak terjedését a megkérdezett kiskereske-
delmi szereplok elengedhetetlennek tekintik, és elfogadtak, hogy ez jarhat aldozatokkal is, példaul
a jovedelem atmeneti csdkkenésével.

A sajat marka felfutdasanak jovobeni stagnalasat valosziniisité diszkontlanc véleménye sze-
rint a piac telitédott, ami dsszefligghet az 1], kinalat-bovitd tizletek hazai piacon valdo megjelenésé-
vel, a tobbi megkérdezett a prémium-kategorias sajat markak tovabbi ndvekedésérdl szamolt be.

8 Haromszoros netto ar = a beszallito bruttd értékesitési arabol alkalmazandé levonasok utani ar: E16szor levonasra kertil az

AFA, aztan az eliils6 arrésben elszamolhat6 kondiciok (pl. kiilonféle arengedmények), végiil a hatsé arrést képezé kondiciok
(pl. marketing koltség, bonuszok stb.), amelyeket a beszallito utdlag térit vissza a kereskeddnek, de a fogyasztoéi arat mar nem
befolyasoljak.
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5. Beszallitok helyzete a sajatmarkas vilagban

5.1. A gyartoi részvétel a sajatmarkas termelésben

5.1.1. Szakirodalom elemzés

Az els6 generacios sajatmarkas termékek még nem jelentettek komoly konkurenciat a gyar-
toi markak szamara, hiszen tudatosan gyengébb mindségii, szegényes csomagolast, olcso termékek
jellemezték ezt a konkurenciat. A fogyasztok a gyartdi markak sildny, de olcso helyettesitdjeként
értékelték és kezelték a terméket. A masodik, de kiilondsen a harmadik és negyedik generacios
sajatmarkas termékeknél azonban mindez mar nem igaz. Egyre tobb fogyaszté ismeri fel, hogy ezek
mindsége nem marad el a gyartdi markakétol, ezért legalabbis a kozepes, gyenge markaértékii B és
C markak esetében komoly konkurencidval szamolhatnak a gyartok.

A gyartok kereskedelmi markas piacon valo részvételét a kérddives felmérésiink elokészité-
seként hét hazai és harom nemzetk6zi felmérés eredményei alapjan értékeltiik. Vamos [2009] szerint
a dilemma egyrészt az, hogy mit tegyenek/tehetnek a gyartok azért, hogy ne hoditsak el a vevdi-
ket az olcsobb, de sokszor alacsonyabb mindségii termékek kinalataval, masrészt pedig az, hogy
beszalljanak-e kereskedelmi markas termékek gyartasaba. El6fordul az is, hogy a kereskedelmi
markas termékek térnyerése egylitt jar a gyartok kiszolgaltatottsagaval, hiszen lemondanak pl. a
reklamroél, az arképzésrol, amivel sajat lizletmenetiiket befolyasolni tudnak. Az ilyen megfonto-
lasu stratégiai szempontbol egy gyartdi markas termékeket gyartd cég szamara nem lehet cél csak
gazdasagi kényszer a kereskedelmi markas termékek gyartasa.

Popp et al. [2009] mar nem ennyire egyértelmiien negativ, és a beszallitokat érintd kedvezot-
len hatasok mellett felhivtak a figyelmet pozitivumokra is. Megallapitottak, hogy kizarolag keres-
kedelmi markas termékeken nem lehet nyereséget realizalni, mivel az egymassal versengd magyar
feldolgozo cégek olykor onkdltségi ar alatt nyernek el beszallitéi poziciét, megrendelést. Vala-
mint nem eldnyds, hogy a kereskedelmi marka forgalmanak részaranya né és profitszintje valamivel
alacsonyabb, ezért a kereskedé a tobbi terméken kivanja megkeresni a kiesé hasznot. Azonban
j0, hogy a sajat markanal a keresked6 az arat masként épiti fel, mint a gyartoi termékek esetében; az
ugynevezett hatsoé kondicidk alacsonyabbak, ¢és az akcidzas sem keriil a gyartonak annyiba, mint
a gyartoi markas termékeinél. A feldolgozoknak a logisztika és kapacitas-kihasznaltsag szem-
pontjabdl elonyos az is, hogy a kereskedelmi marka nagyobb mennyiséget képvisel, igy egy-egy
termék szallitasanak elnyeréséért komoly harc folyik a beszallitok kozott, ami az arletorés iranyaba
hat.

Yannick [2010] is sokkal megengeddébb e tekintetben és az élelmiszergyartok elétt mar két
lehetdséget emlit: tovabbra is a jol bevezetett markaikra koncentralnak és vallaljak a kockaza-
tot, hogy értékesitési piacot veszitenck, mivel a kereskedelmi markak egyre inkabb elfoglaljak a
helytiket, vagy kooperalnak a kereskedelmi vallalattal és egy masodik labat épitenek ki maguknak,
amennyiben kereskedelmi markas terméket allitanak el6. Ha ezt a masodik utat valasztjak, akkor
ezt tobbnyire rejtve teszik. Erthetd, hogy a gyarték nem szivesen tudatositjik, hogy termékeik
kevesebb pénzért is kaphatoak a diszkontokban.

Berges és Bouamra-Mechemache [2009] kutatdsa szerint pedig mar a gyartdi markas termé-
kek eloallitoi akkor is vallaljak a kereskedelmi markas termékek gyartasat, ha ezzel konkurenciat
tamasztanak sajat gyart6i markas termékeiknek. Ennek oka tobbek kozott az, hogy visszautasi-
tas esetén, mas elvallalja a potlolagos jovedelem reményében.
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Pénzes [2004] még ennél is tovabb megy, amikor megallapitja, hogy a kereskedelmi mar-
kazas nem csak a forgalmazo, de a termel6 szamara is elényoket biztositott, amely eldsegitette
terjedését. Az nemzetkdziesedés novekvd mértéke, a multinaciondlis és transznacionalis vallalko-
zasok nemzetkozi terjeszkedése fokozta a kereskedelmi markak iranti keresletet, de kozvetett hatast
kifejtve mintat adott a nemzeti véllalatok szamara is.

A fent emlitett 6t forrds a negativtdl a kifejezetten pozitiv beszallitoi hatasig terjedd skalat
fog at, ezzel is érzékeltetni kivantuk, hogy a kereskedelmi marka eléallitaisanak gazdasagi kovet-
kezményei Osszetett hatdsokon alapulnak és agazati, valamint méret szerinti bontasban is nagy

kiilonbségeket takarhatnak.
A kereskedelmi markak gyartoit Citygroup Smith Barney [2005] harom kategoriaba osztotta:

* nagyobb termel6k, akik gyartoi markakat és kereskedelmi markas termékeket is
eldallitanak;

o kis- és kozépmeéretii termeldk, akik sajatos termékvonalakra szakosodnak és szinte kiza-
rolag a kereskedelmi markak gyartasara koncentralnak;

* nagyobb kiskeresked6k ¢és nagykereskeddk, akik sajat gyartd lizemiikben, vertika-
lis integraciot alkalmazva allitanak elé kereskedelmi markas termékeket sajat tizleteik
szamara.

A vallalati felmérések eredményei megerdsitik, mind a gyartok méret szerinti szeg-
mentacidjat, mind a vegyes beszallitoi motivaciot a kereskedelmi markas termékek gyartasara.
Két hazai ¢s egy francia felmérés is alatamasztja azt a megallapitast, hogy a sajatmarkas termé-
kek eldallitoinak elsésorban a nagyobb vallalatokat kérte fel a kiskereskedelem [Dobos, 2007,
Juhész et al. 2010; Bunte et al.; 2010]. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy mindhdrom tanul-
many alatamasztja a sajatmarkas termékek gyartasanak jelentségét a kis és kozepes vallalkozasok
szamara. Franciaorszag esetében a sajatmarkas termékek forgalmaban nétt a kkv-k ardanya, mig
a teljes élelmiszeripari értékesitésbol csokkent, igy egyértelmiien egyre fontosabb értékesitési csa-
tornanak mutatkozott a kereskedelmi markazas [Bunte et al., 2010]. A hazai felmérések is azt mutat-
tak, hogy a kkv-k szamara is lehetoséget kinal a sajatmarkas vilag, példaul a vevéi eré novelése,
termékkor sajatmarkaval torténd bovitésekor kifejezetten elényt élveznek a nagy gyartokkal szem-
ben [Czibik és Mako, 2008; Kapronczai, 2009].

5.1.2. Mélyinterjuk tapasztalatai

Sajat kutatasunk azt mutatta, hogy a sajatmarkas termékek terjedése olyan mértéki, hogy
agazattol és mérettdl fiiggetleniil nehéz kimaradni a gyartasbol. Ugyanakkor a kereskedelmi mar-
kas termékek gyartisanak arianya a vallalkozasok teljes forgalmabél igen széles skalan moz-
gott, abban azonban minden megkérdezett egyet értett, hogy a sajatmarkas termékek jelentésége
nétt (33. abra).

Az altalunk felkeresett dsszes cég gyartott kereskedelmi markéakat, amibdl viszont nem von-
hatjuk le azt a kdvetkeztetést, hogy minden hazai élelmiszeripari vallalatra ez a jellemzd, mert az
interjura valo egyik kivalasztasi szempontunk éppen ez volt. A felkeresett cégek atlagosan kapa-
citasuk 43%-at kotik le sajatmarkas termék gyartasara, de nagyon nagy szorédassal. A sajat
marka gyartasi aranya a vallalati mérettel forditott aranyban all, azaz a nagyobb cégek kisebb arany-
ban allitanak el6 kereskedelmi markas termékeket. A legnagyobb sajatmarkas gyartasi aranyt (95%)
egy kkv-nal tapasztaltuk, sot a masik szélséértékkel is (2%) kisvallalkozasnal talalkoztunk. Vagyis
az altalunk felkeresett vallalkozasok kozott a kisebb cégek sajatmarkaval kapcsolatos politikaja
bizonyult a legszéls6ségesebbnek, vagy nagymértékben elkdtelezettek mellette, vagy minimalis
mértékben kapcsolodtak be.
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felderitésével probaltuk feltarni. Erre kivalo eszkoznek bizonyult a mélyinterju, amely soran a szak-
emberek szabadon kifejthették véleményiiket, allaspontjukat a kérdésrél. Az interjik soran arra
kerestiik a valaszt, hogy a sajatmarkas termékek gyartasat melyik fél kezdeményezte. A vevok, mint
alkupozicié noveld, fogyasztoi hiiség noveld eszkdzt, vagy a beszallitok, mint 0j piaci lehetdséget
hasznaltak (34. abra).
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Valaszadoink esetében a kiskereskedelem nagyobb mértékben (17-7) kezdeményezte
a sajatmarkas termékek gyartasat, a kiilonbség jelentds részét pedig a nagy vallalkozasoknal
lecsap6do ,,visszautasithatatlan” kiskereskedelmi ajanlatok adtak (9 emlités). Az eldzo alfejezetben
targyalt kordbbi hazai kutatasok azt mutattdk, hogy dontden a kereskedelem a kezdeményezd fél,
de nem kizart a kis-kozepes vallalkozasok piacra lépése sem a sajatmarkas szegmensben [Czibik és
Mako, 2008]. A sajat vizsgalatunk is megerositette ezeket az eredményeket, tehat a korabbi hazai
kutatasok ota eltelt 4 év jelentds valtozast a kezdeményezésben nem hozott. Csupan a résztvevok
végso kivalasztasa alakult at erételjesen, a meghivasos elektronikus tenderek elterjedésével.

Szamunkra sokatmondo6 informacidt nyujtott, hogy olyan cégek is gyartanak — méghozza
jelentés aranyban — sajatmarkas termékeket, amelyek erés gyartéi markaval, nagy piaci részese-
déssel rendelkeznek. ,,Ha mi nem tessziik, megteszi mas” fogalmaztak a cégek képvisel6i. Logikus
Iépésnek tlint, hogy az olcsobb arfekvést termék piacat inkabb a gyartoi marka tulajdonosa folozze
le, ne engedje at terméke masolatanak gyartasat a versenytarsaknak. Valoszinii, hogy amennyiben a
kiskereskedelmi lanc az érintett vallalat termékét valasztja ki sajat markajanak mintajaként, az ere-
deti marka gyartoja tudja azt legpontosabban ¢és legkisebb raforditasokkal eldallitani, igy nagyobb
eséllyel indul a kiirt tenderen. Az els6, megfogalmazhato stratégia tehat a ,,beszallni, hogy ne
veszitsek piacot” cimmel jellemezheto, és védekezési stratégiaként értelmezhetd.

A masik gyakorlat, amikor a kisebb, kdvet6 vallalat kiaknazza a sajat marka gyartasat azal-
tal, hogy elnyeri a piacvezeté termékéhez hasonld aru gyartasanak jogat. Ez szamara egyértelmii
piaci névekedéssel és kapacitaskihasznalasi elénnyel jar, tehat ez a tamado jellegli stratégia javitja
inkabb a sajat markakkal kapcsolatos negativumokat hangsulyoztak a cégek, azért kiderilt, hogy
akad ez utobbira is példa Magyarorszagon.

A valaszokat a kis minta elemszam miatt statisztikai modszerekkel csoportositani nem tud-
tuk, viszont a személyes mélyinterju tapasztalatok dsszegzése soran kirajzolodtak szamunkra tobb-
szOr ismétlodo sémak a sajatmarkazassal kapcesolatos vallalati stratégiakrol (8. tablazat)

8. tablazat

A felkeresett hazai beszallitok csoportositasa a kereskedelmi
markas termékekkel kapcsolatos stratégiajuk alapjan

Sajatmarkas termékek részesedése a forgalombol

Elenyész6 mértékii
(10% alatt)

Kozepes mértékil
(20-40%)

Dont6é mértékii
(60% felett)

Kis vallalkozas

Innovativ réspiaci —
erds gyartoi marka

Kézepes vallalkozas

Piacveszt6 utkeresd —
kozepes gyartdi marka

Dinamikus hatékony —
gyartoi marka nincs vagy
csak réspiacon

Nagy vallalkozas

Optimalizal6 —
erds gyartdi marka is

Fogoly —
kdzepes gyartdi marka

Forras: Sajat szerkesztés
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Szélsdséges esetben talaltunk tobb példat (Magyarorszagon is!) arra, hogy egy cég szinte
kizarolag sajatmarkas terméket gyart és ennek érdekében a koltséghatékonysag, rugalmassag,
nagy kapacitasok kiépitése allt stratégidja kozéppontjaban, mikdzben altalaban nem, csak nagyon
specialis réspiacon koltott marketingre és az innovacios tevékenységét is csak erre koncentralta.
Ebbe a dinamikus és hatékony kategoriaba tartoz6 altalunk megkeresett vallalkozasok mind kis-
vallalkozasként indultak, de mara elérték a kdzépvallalkozasi kategoriat. Az ilyen jellegli sikeres
vallalkozdsok mind erés, allando jelenlétii és nagyon racionalis, piacorientalt gondolkodasi
tulajdonosi kontroll alatt alltak. Egy jellemz06 vélemény: ,,Nekem kell ott lennem az éves targya-
lasoknal, mert nekem minden kiharcolt plusz forint szamit, egy alkalmazottnak sosem. Nagyon
megaldzdak tudnak lenni ezek a megbeszélések, de ilyenkor mindig arra gondolok, hogy ezeknek
a vevéimnek kdszonhetem, hogy elvihetem a csalddomat nyaralni olyan helyre, amilyenre a velem
szemben 1il6 ugysem jut el soha.”

Doéntéen azonban inkabb vegyes profilu élelmiszeripari cégekkel talalkozhattunk, ame-
lyek méretiik, piaci poziciojuk fiiggvényében egyensulyoznak a sajat és gyartoi markas termé-
kek eléallitasa kozott. Jellemz6 volt, hogy a nagyobb tokeerével, jelentds gyartdi markaértékkel
rendelkez6 cégek csak kisebb mértékben vallalkoznak kereskedelmi marka gyartasara és probaljak
védeni gyartoi markajukat erételjes marketinggel (markahtiséget épitve a fogyasztokban), ujabb,
nagyobb hozzaadott értéket tartalmazo gyartoéi markas termékek piacra dobasaval. Vannak ugyan-
akkor kisebb, innovativ cégek is, amelyek a folyamatos megujulasban hisznek, de 6k kiiszkodnek
azzal, hogy az ujitasaikat intenziv reklam nélkiil nem tudjak bevezetni a piacra.

Jol lathatd azonban az is, hogy nem olyan egyértelmii a magyar valéosag, mint ahogy
a logika diktalja (nagy cégek — kisebb sajatmarkas arany, kisebb cégek — nagyobb sajatmarkas
arany). A kisebb cégek ugyanis sokszor elégtelen kapacitasaik miatt nem tudnak elindulni a keres-
kedelmi markas tendereken, ezért inkabb kényszerb6l maradnak ki ebb6l. A nagyobb cégek egy
része pedig nagysaga ellenére sem rendelkezik olyan erés gyartoi markaval, ami elég piaci lehetdsé-
get kinalna, ugyanakkor a nagy gyartdi kapacitas lekotése a veszteségek minimalizalasa érdekében
komoly kényszer, igy kénytelen-kelletlen egyre nagyobb aranyban gyartanak sajatmarkas terméke-
ket is.

5.2. A kereskedelmi markas termékek és a beszallitéi alkupozicié valtozasa

5.2.1. Szakirodalom elemzés

Nyilvanvalo, hogy a kereskedelmi markak megjelenése komoly hatassal van a keresked6k
¢s beszallitok kozotti alkupoziciora. A kozgazdasagi szakirodalomnak ez talan az egyik leginkabb
kutatott teriilete a kereskedelmi markas termékek terjedésével kapcsolatban, igy nemzetkozi
¢és hazai felmérések eredményeire egyarant tdmaszkodhattunk a sajat kérdéseink kidolgozasanal.
Ugy tiinik a legfontosabb kérdés a kiskereskedelem eltérd viselkedése a sajat- és a gyartoi markas
termékekkel szemben. Mivel a kiskereskedelem gyartéi markas termékek szamara egyszerre
biztositja az értékesitési feliiletet és jelentkezik, mint versenytars a sajaitmarkas termékek-
kel, igy felmeriil a beszallitokat hatranyosan érinté versenykorlatozé magatartas [CIAA, 2010;
Bunte et al., 2010]. A kiskereskedelem négy alapvet6 tipusba sorolhatéd eszkdzzel hozhatja kedve-
z6bb helyzetbe a kereskedelmi markakat az értékesités soran:

1. Viszonylag elterjedt kiskereskedelmi gyakorlat reklamozassal és hirdetési kampanyok-
kal ravenni a vasarlokat a sajatmarkas termékekre torténd valtasra, ez torténhet bolti és
internetes ar-osszehasonlitd reklamokkal is [Olbrich et al., 2009; Dobson, 2009].
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2. A polci kihelyezés szintén alkalmas a sajatmarkas termékek elényben részesitésére,
amely szemmagassagba torténd elhelyezést €s a nagyobb polci hely biztositasat jelentheti
[Gyore et al. 2009].

3. A stratégiai arazas is hatasos eszkoze lehet a vasarlok meggydzdsének, ebben az eset-
ben a keresked6 a sajatmarkas arazast masként épiti fel, mint a hagyomanyos termékek
esetében, az Uigynevezett hatsé kondiciok és az arrés is alacsonyabbak, ezzel a végso
fogyasztoi arak természetesen alacsonyabbak lehetnek [Popp et al. 2009].

- Ennél is tovabb mehet a kiskereskedelem az arazasi lehetéségének manipulalasaval,
ha nem a sajat profitja rovasara teremt arkiilonbséget, hanem a gyartoéi markas ter-
mékek arat emeli irrealisan magasra a beszerzési arhoz képest, ezzel a sajatmar-
kas termékek forgalmat noveli, a gyartéi markakhoz hiséges vasarloktol pedig extra
haszonra tehet szert [Kim és Parker, 1999; Soberman ¢s Parker 2006; Meza és Sudhir
2005, 2009].

- Az arazés tovabbi vasarloi befolyasolasra is alkalmat ad, mivel a sajatmarkas termé-
kek fogyasztoi arat a gyartdi markahoz képest alig alacsonyabban megéallapitva azt a
benyomast kelthetik a fogyasztoban, hogy azonos mindséget, mégis kedvezébb aron
vasarol, ha a sajatmarkas terméket valasztja, ezt ,,erny6-arazasnak” nevezi a szak-
irodalom [Competition Commission, 2000].

- Gyakran valtoztatva (emelve, csokkentve) a gyartéi markas termékek fogyasztoi
arat képes megzavarni a vasarlokat a markaérték megitélésében, ezzel 6sztondzheti
a sajatmarkas termékek kiprobalasara, a jelenséget ,,jojo-arazasnak™ hivjak, amely
igen hatasos eszkoz lehet az EDLP? arpolitikaji sajatmarkazas mellett [Competition
Commission, 2008].

A nagy kockazat miatt ritkan alkalmazott gyakorlat Leyland [2006] és Smith [2009] szerint:

a kiskereskedelem jelent6s mértékii gyartéi markatermék kilistazas utan csak azokat a termékeket
listazza be ujra, amelyeknél jelentds volt a termékkategoria forgalomcesdkkenése, vagyis nem tértek
at a vasarlok megfelel$ aranyban a sajatmarkas termékekre.

9

EDLP = Every Day Low Price = Minden nap alacsony arak.
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5.2.2. Mélyinterjuk tapasztalatai

Az interjuk soran egyik kérdésiink az volt, hogy van-e kiilonbség a kiskereskedelem részé-
rél a sajatmarkas és a gyartéi markas termékek kezelésében? A kérdésre adott valaszok roviden
ugy jellemezhetdek: is-is, az adott dgazat és cég jellemzoitdl fiiggden (35. abra).

35. abra

Van-e kiilonbség a kiskereskedelem részérdol a kereskedelmi és
a gyart6i markas termékek kezelésében

Emlitések szama

Arrés kisebb Kondicio kisebb Polchely jobb
Kis vallalkozas (50 8 alatt) L1 Kozepes vallalkozas (50-250 £8)
Nagy vallalkozas (250 £6 f616tt)

Forras: Sajat szerkesztés

A polckihelyezéssel kapcsolatban a legtobb interjlialany azt mondta, hogy mennyiségben,
elhelyezésben is eldnyt élveznek a kereskedelmi markas termékek, mig masok arrél szamoltak be,
hogy a gyartéi markak hatranyos megkiilonboztetése nem érdeke a kiskereskedelemnek, hiszen e
termékeken nagyobb a nyereségiik. Abban megegyeztek a valaszok, hogy a kereskedelmi markas
termékek ara és a kereskedelmi arrése is alacsonyabb a gyartéi markakhoz viszonyitva, nincs,
vagy alig van kondicio, jobb polchelyre szamithatnak, viszont szigorubbak és jobban ellendrzot-
tek a mindségbiztositasi kovetelmények. Jellemz6 volt a beszallitdi valaszokra, hogy mig a kis- és
kozépvallalatok a kisebb arrést emlitették a leggyakrabban, majd kozel azonos aranyban a kisebb
kondiciot és jobb polchelyet, addig a nagyobb cégek a kisebb kondiciokat érezték a legnagyobb
kiilonbségnek, majd ezt kovette az arrésben alkalmazott kiilonbség és a polchely.

A kondiciokkal kapcsolatban azonban talaltunk kivételt is: ,,Ott, ahol kdzponti a beszerzés,
de az egyes aruhazak azt csinalnak, amit akarnak, ott kell a kondicio, hogy valoban kitegyék a polcra
¢és megfelelden utanrendeljék a sajatmarkas terméket.”

A minéségbiztositasban tapasztalhaté eltéré banasmodot altaldban maguk a beszallitok
sem érzékelték ,hatrdnyos megkiilonboztetésnek”, mert természetesnek tartottak, hogy a kiske-
reskedelemnek fontos a hitele, amit nem ,,ronthat” a beszallité. A mindségbiztositassal kapcsolat-
ban jellemz6 volt az egyik interjualanyunk véleménye: ,,Jelentds a kiillonbség a mindségbiztositas
kezelésében, a sajatmarkas termékeknél ezt extrém szigoruan kezelik, ha a legkisebb reklamacio,
mindségi kifogas érkezik, esetleg labor, vagy egyéb vizsgalat nem megfeleld, akkor annak nagyon
komolyak a kdvetkezményei, siman hajlandoak beszallitot valtani. Mig a gyartoéi markas termékek
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hasonlé mindségi problémajanal csupan biintetés, visszaruzas torténik, a kapcsolat nemigen szokott
megszakadni.” Hallottunk a kiskereskedelmi elvarasok egységesitésébdl, formalizalasabol fakado
értelmetlen am koltségesen betarthato elvarasokat is: a rovar testrészszamlalastol, a vallalatnal meg-
1évé fémdetektorral kisziirhetd elsdsegély eszkdznél rosszabb biztonsaglh megoldasig sok mindent.
Mint hallottuk a kovetelményekkel kapcsolatban ésszerti vitanak sincs helye, az elvarasoknak tor-
ténd nem megfelelés vagy a beszallito kilistazasat, vagy jelentds pénziigyi aldozatot igényld valtoz-
tatasokat von maga utan.

Egyik kérdésiink arra vonatkozott, hogy vannak-e kiilonbségek a targyalasi folyamatban
és a szerz6dési feltételekben a sajatmarkas, vagy gyartoi markas termékek kozott. Interjualanyaink
tobbnyire az altalanos beszerzési folyamatot és szerzodéseket kritizaltak és a kereskeddk kedvezobb
sommas megallapitas: ,,A folyok egy iranyba mennek. A vevd diktal, a beszallité pedig alkalmaz-
kodik”. Kiilonbségként emlitették azt, hogy az elektronikus tender tobbnyire a kereskedelmi mar-
kakra jellemzd, tovabba hogy a kereskedelmi markas termékeknél nincs, vagy alacsonyabb a hatso
kondicio.

A kozgondolkodésban sokszor kritikaval illetett német kemény diszkontokrol altalanos
véleménye volt a megkérdezett beszallitoknak, hogy a hazai élelmiszer-kiskereskedelemben messze
a legprofibb kereskedelmi munkat (valodi tudassal és szervezettséggel) az Aldi és a Lidl végzik.
Az Aldi-nak ¢és a Lidl-nek beszallité feldolgozok egydntetiien azt mondtak, hogy a legmagasabb
mindségi kdvetelményei ennek a két 1ancnak vannak, ahol az élelmiszerbiztonsagot garantalé mind-
ségbiztositasi ellendrzések mellett a termékdsszetételrdl is igen részletes leirast, paraméter-rendszert
kovetelnek meg (példaul csak ezek a lancok kérnek a szerzédéshez vagasi feliilet képet a felvagottak
esetében), amelyet nagyon szigoruan ¢és rendszeresen ellendriznek. Elismerték a megkérdezettek,
hogy a legkeményebb targyalasi forduldkat a két keménydiszkonttal szemben éltek at, de egyediil
ennél a két lancnal tapasztaltak, hogy tisztességesen és maradéktalanul be is tartottak a megalla-
podas rajuk eso részét. Vagyis a termékek ott és olyan mennyiségben keriiltek a polcokra, ahogy
megallapodtak.

Ahazai lancoknal a tulajdonosi szerkezet szétaprozodasa miatt a kihelyezési feltételek betarta-
sara altalaban esély sem mutatkozik. Tobb interjualanyunk kritikaval illette a ,,szervezetlen” magyar
lancokat, mert korantsem biztos, hogy betartjak, amit vallalnak, mert a szervezetlenség miatt nem
tudjak a boltokkal betartatni a vallalast. Az interjualanyaink a magyar lancok kozott elég egyér-
telmii rangsort allitottak fel, amelyben a Coop-ot itélték a legkedvezébbnek, amelyet altalaban
a Redl kovetett és a legrosszabb értékelést szinte minden esetben a CBA kapta. ,,Uzleti, targyalasi
gyakorlatban a Coop legalabb az elemi emberi és tizleti normakat betartja, a tobbi magyar lanc mar
korantsem..... A Coop-al legalabb lehet partneri viszonyban, kdzdsen terméket fejleszteni, bar 6k
sem mindig hallgatjak meg a gyartoi tapasztalatokat”. A CBA-val kapcsolatban, a legtdbb esetben a
szervezeti hianyossagokon joval tilmutatd negativ iizleti magatartasrol kaptunk példakat.

A nagy transznacionalis szerepldok értékelésénél tobbszor felmeriiltek az ,,iigynokhatas”
beszallitok szamara kedvezotlen kovetkezményei, vagyis a kdzponti dontéshozas és az aruhazi vég-
rehajtas kozotti informacios €s érdek szakadék, amely akadalyozhatja a kiskereskedelem véallalasa-
inak maradéktalan teljestilését.
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Osszefoglalva az alkupozicié és a sajatmarkas termékek kapcsolatarol elmondhatjuk, hogy
az altalunk megkérdezett vallalkozasok megerdsitették a hazai és nemzetkozi szakirodalomban
emlitett kereskedelmi gyakorlatok 1étét, mint az eltérd arazas, a kedvezdbb kondiciok és polckihe-
lyezés, amelyek a sajatmarkas termékek vasarlasa felé terelik a fogyasztokat. Ugyanakkor nem érez-
ték jellemzdének az 6sszehasonlito reklamozast, viszont a mar ismert gyakorlatok mellett kiemelték a
szigorubb mindségbiztositasi elvarasokat és az elektronikus tenderezés terjedésének hatasait.

5.3. A sajatmarkas termékek kapcsolata az innovacidval és az utanzassal

5.3.1. Szakirodalom elemzés

A kereskedelmi markas termékek terjedése az innovaciora — csakigy, mint minden egyéb
vizsgalt tertileten — két szempont, az idotav és sajatmarkas termék tipusa szerint nézve lehet vagy
negativ, vagy pozitiv. A szakirodalom alapjan a legjellemzébb negativ hatdsnak harom esetet
tekinthetiink:

» A kereskedelmi markak fokozodo térnyerése veszElyt jelent a termel6 vallalatok innova-
cids erejére, mivel az erésebb verseny kovetkezményeként ,,nyomas ala” Keriil az olcso
kereskedelmi markakkal a gyartok jovedelme. Ezen ok miatt a gyartok mellézhetik az
innovacidt a kutatasban és a fejlesztésben [Olbrich et al., 2005, Sexton et al. 2002].

* Az innovacios tevékenység attol is szenvedhet, hogy az Uj termékeket egyre jobban és
a bevezetés utan egyre gyorsabban utanozzak a kereskedelmi markas termékek, igy az
uj termékeknek nincsen ideje ,,behozni” az innovacios koltséget [Olbrich et al., 2005;
Bernitz, 2009, European Commission, 2010].

A legtobbszor kimutatott pozitiv hatasokat szintén két alaptipusba lehetett sorolni:

* A modern kiskereskedelemnek van pozitiv innovacios hatasa, hiszen a beszallitok inno-
vacié forrasat és motivaciojat sok esetben a vevok jelentik [Czibik — Mako, 2008;
Dobos, 2007; Sebdk, 2006]. Ezek a termékek lehetnek mar a piacon 1évé termékek maso-
latai, de akar teljesen 1j terméktipusok is, hiszen ma mar elképzelhetetleniil bdséges €s
pontos vasarldi informacio birtokaban vannak a kiskereskedelmi lancok (példaul a szken-
ner adatok, vagy a hliségkartya adatbazisok). A kereskedelmi markas termékek harmadik,
de még inkabb a negyedik generacidja mar valodi, masolas nélkiili innovaciés tevé-
kenység megvalositasara is lehetdséget ad [Chunling et al., 2008; Maurer, 2006].

* A gyart6i marka utinzasa sajat markaval a nagy és tékeerés élelmiszergazdasagi
vallalatokkal rendelkezé piacokon nem feltétleniil vezet az ¢élelmiszergazdasagi inno-
vacio csokkenés¢hez, hanem a ,,mékuskerékhez” hasonléan felporgeti, gyorsitja, és
ezzel noveli az innovacids tevékenységet [Competition Commision, 2007].

Az innovaciot a modern kiskereskedelem pozitiv és negativ hatasan kiviil is szamos tényez6
segitheti és gatolhatja. Innovaciot elésegité nem kiskereskedelmi hatasok koziil Sebok [2009] a
koltségesokkentést, az uj piacok szerzésének a kényszerét, az élelmiszer-biztonsag ndvelésének és a
kornyezeti hatasok csokkentésének, valamint az etikai kérdések megvalaszolasanak tarsadalmi igé-
nyét, valamint a jogszabalyi eléirasok szigorodasat emelte ki. Mig az akadalyozo tényezék koziil a
legerételjesebbnek a koltségek magas szintjét és a belsd és allami pénziigyi forrasok hianyat mutatta
a 12 eurdpai orszagra, koztilk Magyarorszagra is kiterjedd kutatas. Popp et al. [2009] 78 hazai élel-
miszergazdasagi cég megkérdezésével késziilt tanulmanyban tovabbi két gatld tényezot hataroztak
meg. Az egyik, hogy az igazan innovativ gyartastechnologiai megoldasok kiilfoldi transznaciona-
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lis inputbeszallitd vallalkozasok kezében vannak, a hazai cégek szamara til dragan érhetdk csak
el. De nem feltétleniil jelent innovacids eldnyt egy transznacionalis gyart6é hazai lednyvallalatdnak
lenni sem, hiszen a termékfejlesztés legtobbszor kdzpontositott és a megkérdezett vallalkozasok
koziil egy esetben sem hazankban volt a kutatasi részleg. {gy csupan a mar kifejlesztett termékek
gyartasa torténik itthon, vagy még inkdbb az Gjdonsagokat — nagykereskedelmi funkcidt is ellatva —
importaljak az anyacégtol.

Erdekes magyaréazatat adta Aghion és Griffith [2005, idézi Goto, 2008] az elébbi latszélag
ellentmondé hatasmechanizmusok 6sszefiiggésének (36. abra).

36. abra

A verseny és az innovacio kapcsolatat leiré szakaszok

Gyors f A ! [ !

| | Szarhyalo |

| Innovécios ! E E

| aktivitas . Inspiralt | Kiiszkodd |
Gyenge ! Alve | | Halott
B

Versenyhelyzet (intenzitas, tisztesség)

Gyenge Gyilkos

Forras: Sajat szerkesztés Aghion-Griffith [2005] modellje alapjan

Az innovacid és verseny témakorében végzett kiterjedt elméleti és empirikus kutatasuk alap-
jan egy olyan modellt allitottak fel, amelyben a piaci verseny és az innovacié eréssége kozotti
kapcsolat forditott U alaku gorbével irhaté le. Vagyis, ha a verseny erdsodik (és ennek jol megfe-
lel a sajatmarkas termékek terjedése) és a verseny intenzitasa egyébként alacsony, akkor az innova-
ci6 felporog, mivel az innovacio el6tt elérhetd profit (jaradék) alacsonyabb, mint az innovacié utani.
Es ez az Osszefiiggés egy ,.telitédési” pontig igy is marad. Ha azonban mar a kiindulo versenyhelyzet
is ,,gyilkos” mértékii, akkor mar nincs tartalék a piaci szereplokben, igy az Gjabb versenyhatasra
valaszul adhat6 innovacio jaradéka mar nem éri el az innovacid nélkiili allapot eredményességét,
vagyis elfogy a motivacio és pénziigyi lehetdség az innovaciora. A modellt a sajatmarkas termékek
terjedésének szemszogébdl tovabbgondolva 6t szakaszra bontottuk a folyamatot:

» azelso az ,,alve” szakasz, itt nagyon gyenge kiinduld versenyhelyzet van és még nem
érezheto a sajatmarkas termékek piaci jelenléte (nincs hatésa).
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» a masodik ,inspiralt” szakaszban egyre novekvd a kiinduld versenyhelyzet és egyre
jobban érezhetd a sajatmarkas termékek tovabbi versenyfokoz6 ereje.

* A harmadik ,,szarnyal6” szakasz egy idedlis allapot, ahol a résztvevok — orszagok,
agazatok, vagy cégek — a piaci éberséget maximalizalo, de kezelhetd kiinduld verseny-
helyzetben vannak. A sajatmarkas termékek jelenléte pedig jelentds, de nem kiszoritd
hatasu, amivel ,,csucsra jaratott”, azaz nagyon erds, de mar nem névekvé meértékdi inno-
vacios tevékenységet valtanak ki.

* A negyedik ,,kiiszkod6” szakaszban mar felborult az egyensuly, a kiindul6d verseny-
helyzet tul erés, vagy tisztességtelen ahhoz, hogy a sajatmarkas termékek tovabbi ver-
senykényszerére ndvekvo innovacioval tudjanak a piaci szereplok reagalni. St valdjaban
ebben a szakaszban a sajatmarkas termékek versenyfokozé ereje mar negativ innovacios
hatast valt ki.

* Az 6todik ,,halott” szakaszban az alap piaci helyzet rendezetlensége, a ,,gyilkos” ver-
seny mar megolte az innovaciot, igy valdjaban nincs tovabbi negativ hatasa a sajatmarkas
termékek versenyfokozasanak, mert mar e hatds nélkiil sincs energia €s motivacié az
innovéacidra.

Bunte et al. [2010] harom kereskedelmi markas termékekkel erésen telitett agazatban (fel-
dolgozott zoldség-gytimolcs, tejtermékek, reggelizd termékek) és hét eurdpai orszagban (Hollandia,
Egyesiilt Kiralysag, Franciaorszag, Németorszag, Spanyolorszag, Olaszorszag és Magyarorszag)
végeztek az innovacido mértékére és valtozasara iranyuld elemzést az 2005 és 2009 kozotti 1do-
szakra. Arra keresték a valaszt, hogy volt-e érezhetd negativ hatasa az innovaciora az erds6do piaci
versenynek, kiemelve a sajdtmarkas termékek hatasat. A vizsgalat alapjan a legtobb orszagban
novekvo termékbevezetésrol adhatunk szamot, amely 2009-re a hét orszagban és a harom aga-
zatban megkozelitette az évi 7700 0 terméket. A vizsgalt mintaban atlagosan két-haromszorosara
nétt a bevezetések szama az elmult 6t évben, csak két orszagban tapasztaltak csokkenést, Spa-
nyolorszaghan mindharom termékkornél, mig az Egyesiilt Kiralysagban csak a feldolgozott
zoldség-gyiimolcs kategoriaban.

Vagyis a vizsgalat alapjan a verseny szintjét Spanyolorszag kivételével nem nevezhettiik
innovacids gatnak, ugyanakkor a termékbevezetések tipusat vizsgalva azt is elmondhattuk, hogy
a sajatmarkas termékeknek van kozvetlen hatasa az innovacidra, mivel az adatbazis szerint az 4j
termékek egy részét ma mar a sajatmarkas termékek adtak. Ennek aranya jelentdsen eltért az
egyes orszagok kozott, Olaszorszag és hazank esetében jellemzden még alacsony 10%, vagy az
alatti részesedést tettek ki a sajatmarkas jdonsagok, mig a masik véglet az Egyesiilt Kiralysag
és Hollandia volt, ahol 30% feletti volt minden kategoriaban ez az arany. A tobbi orszagban e két
sz€lsoérték kozotti mozgott a sajatmarkas termékek aranya az innovaciobol. Mig azonban Hollandia
¢és Franciaorszag esetében ez a sajatmarkas arany egy folyamatos novekvo tendencia része volt,
addig az Egyesiilt Kiralysagban a korabbi jelentdsen magasabb 60-80% szint utan ez a tendencia
erds visszaszorulasat jelentette a kiskereskedelmi innovacionak.

Spanyolorszag azért is tekintheté figyelmeztetden negativ példanak, mert a sajatmarkas
termékek aranya emelkedett az innovacion beliil, mikozben az dsszes termékbevezetés drasztiku-
san, 200 termékre csokkent. A harom agazatban példaul a 2009-es hazai értéknek (429) még a felét
sem érte el. Vagyis az innovacios kedv csokkenése valojaban a gyartdi markas termékek eldallitoit
sujtotta leginkabb. Spanyolorszag esetében ezért érdemesnek tartottuk mélyebbre asni, és jellemezni
az Aghion-Griffith modell alapjan a versenyhelyzetben beallt kedvezétlen valtozasokat, amelyek
esetleg magyarazhatjak a csokkené innovaciot.
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Az 6sszegyljtott tej- és a zoldség-gyiimolcs agazatra vonatkozo piaci elemzések alapjan két
folyamat jarulhatott hozza az innovacio csokkenéséhez [Bunte et al., 2010; Pintérné, 2010; Viesel,
2010; Kozak, 2010]. Az els6 a kiskereskedelem vevéi erejével magyarazhato altalanos, beszalli-
tok szamara kedvezétlen alkupozicidval jellemezhetd. A masodik magyarazat a névekvé diszkont
arany és az ezzel egyiitt jaro alacsony cikkelem-szam. Erre valaszként az egyre domindnsabb
szupermarket kereskedelmi forma is kategoriamenedzsment racionalizalasba kezdett. Mikoz-
ben a hatast ellenstlyozni képes széles ¢és mély aruvalasztéka hipermarketek jelenlétét a vidéki
helyi épitési engedélyezési szabalyok a legtdbb helyen erésen korlatozzak [Bunte et al., 2010,
Planet Retail, 2010].

5.3.2. Mélyinterjik tapasztalatai

Interjuink soran kiemelt témaként kezeltiik az innovacié kérdését, rakérdeztiink mind
iparagi szinten, mind az adott cégnél tapasztalhato mértékére, tipusara és konkrét példakat is
kértiink a sikeres és kevésbé sikeres innovaciora. A termékbevezetést — nem meglepd moédon —
leginkabb a kis- és kozepes vallalkozasok érezték nehezebbnek, mint 5-10 évvel ezel6tt. Figyelemre
mélto, hogy a nagy cégek tobb mint fele szerint is rosszabbodott a helyzet (37. abra).

37. dbra
A megkérdezett élelmiszeripari vallalkozasok véleménye
az uj termékek bevezetésének nehézségérol

Nagy vallalkozas g . 7
(250 6 folott) " , !
Kozepes vallalkozas 7 X X X
(50-250 £6) 8 : : :
Kis vallalkozas ' R
(50 £6 alatt) ! ! !
i i i i i i

0 2 4 6 8 10 12

Megkérdezett vallalkozasok szama

.71 Nehezebb 1j terméket bevezetni az elmult 5-10 évhez képest
Nem nehezebb 11j terméket bevezetni az elmult 5-10 évhez képest

Forras: Sajat szerkesztés

A beszallitoi valaszokbol kideriilt, hogy mig korabban csak pénzkérdés volt a belistazas, ma
mar meg kell gy6zni a keresked6t arrdl, hogy érdemes feltenni az uj terméket a polcra, ami altalaban
csak akkor lehetséges, ha a gyartd megfelelé marketinggel tudja tAmogatni a piaci bevezetés sikerét.
Ez persze felveti azt a kérdést, hogy ha a kiskereskedd megfizetteti a kondicios dijat — amelynek
egy része kifejezetten ,,marketing hozzajarulas” néven ismert — akkor van-e joga atharitani a piaci
bevezetés koltségeit (marketing, reklam) teljes egészében a gyartora? A megkérdezettek szerint a
marketing hozzajarulas fejében a legtobb esetben nem jar olyan mértéki szolgaltatas, ami helyette-
sithetne egy orszagos reklamkampanyt.
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Mindebbdl kévetkezik, hogy az erételjes innovacio 6nmagaban nem lehet sikeres stra-
tégia, csak megfelel6 marketinggel 6tvozve. Az erés markaépités, fogyasztoi hiiség kialakitasa is
sikeresebb, ha megujulo, a fogyasztok igényeinek egyre inkabb megfeleld terméket is tud kinalni a
cég, ezért az innovacio és marketing egyiitt igazan hatasos fegyver. Mindkét tevékenység nagy
tékeerdt igényel (egyiittesen még inkabb), ezért ez elsdsorban a nagy cégek fegyvere. Mindez
még inkabb a sajat markak gyartasa felé ,,tereli” a kisebb cégeket. Ez aldl egyetlen kivétel, ha
a kisebb cég olyan egyedi, innovativ termékkel van jelen a piacon, amelynek nincs versenytarsa.
Interjuink sordn ilyennel is talalkoztunk, de ez elég egyedi esetnek tiint.

A megkérdezett vallalatok szerint az innovacié iparagi szintjét inkabb stagnalénak itél-
ték meg. Kiilondsen negativan itélték meg az iparagi innovaciot a reggelizo-terméket gyartok, a
hus- és baromfifeldolgozok és a zoldség-gylimoles feldolgozd agazatban miikodé cégek. Novekvo
innovaciordl az édesipari cégek és tésztagyartok szamoltak be, felemas kép alakult ki a tej- és ital-
gyartas teriilletén (a cégek egy része csokkend, mas része novekvd innovaciot észlelt iparagi szin-
ten), am jellemzd volt, hogy a ndvekvd vagy szinten tartott fejlesztések zome is a csomagolasra, a
kiszerelés valtoztatasara, illetve a koltséghatékonysdg fejlesztésére iranyult. Valédi termékmeg-
ujité innovaciét csak kevés agazatban, kevés teriileten hajtottak végre. Ebben a kérdésben is
redlisan latjak a helyzetet a hazai gyartok, mert a Nielsen adatai szerint az Egyesiilt Allamokban 6%,
egyes nyugat-europai orszagokban pedig 2-4% kozott talalhato a valodi, 1ényeges terméktulajdonsa-
got megvaltoztatd innovaciok aranya [Nielsen, 2010b].

Ennek oka a megkérdezett szakemberek szerint részben az alacsony vasarléeré (a hazai
fogyasztoknak nincs pénziik korszeri, egészséges, funkcionalis élelmiszerekre, mert ezek altalaban
olyan osszetételiick, amelyek dragdbb fogyasztoi arat eredményeznek), a fogyasztéi igénytelenség
(a hazai fogyasztok pl. nem elég nyitottak az egészséges ¢és funkcionalis élelmiszerekre), részben
a hazai élelmiszeripar alacsony jovedelmezésége (kevés az erre fordithatd téke). Tobben voltak
olyan véleményen is, hogy ,,ebben az dgazatban mar nincs mit Ujitani, nagy tjjdonsagot mar nem
lehet ebben a termékkdrben kitalalni.” A kevésbé negativan fogalmazé szakemberek szerint is igaz,
hogy tobb agazatban 10-20 évvel ezel6tt lezajlottak az alapvetd technologiai innovaciok, ezért jelen-
leg csak a termékfejlesztésre maradt tér.

Az iparagi innovacié negativ megitélésével nem csengtek ossze a cégek sajat djitasairol
sz616 vélemények. A megkérdezett 24 cég kozil 16 jelenleg tobb uj terméket fejleszt ki, mint 5-10
évvel ezeldtt, csupan kettd szamolt be kevesebb innovaciorol, a tobbi vallalat szinten tartotta fejlesz-
lesztéssel, de eldremutatd, hogy a masodik helyen valamilyen funkcionalis élelmiszer kifejlesztése
allt, sot volt példa technologiai megtijulasra is. Jellemzé modon ez inkabb a nagyvallalatoknal tor-
tént, ahogyan a kényelmi tipusu termékek kifejlesztése is (38. abra).
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Forras: Sajat szerkesztés

Az innovacio és a kereskedelmi markak kozotti kapcsolatot firtatd kérdésiinkre sokan
adtak olyan valaszt, hogy ezek hatasara gyorsult az innovacio. Egyrészt a sajatmarkas termékek
beillesztése a termelési portfolioba Gnmagaban is megkdveteli a cégtdl a fejlesztést, masrészt a gyar-
to1 markaik védelme érdekében sokan aldozatot hoztak azok megujitasara, hogy ezzel megdrizzék
azok egyediségét és tovabbra is tobbletértéket nyujtsanak a sajat markakhoz képest. ,,Muszaj tobb
terméket kifejleszteni, mert csak gy lehet talpon maradni”, vagy egy sarkosabb megfogalmazas
szerint ,,A sajatmarkas termékek kannibalizaljak az egyébként teljesen azonos gyartéi markas termé-
keket, igyhogy a kiutnak tartott termékfejlesztés és csomagolas-innovacio bizonyos szempontbol
a sajatmarkas termékeknek koszonhetd”. Arra is hallottunk példa, hogy ha egy sajatmarkas termék
sikeres volt kiilfoldon, a feldolgozd itthon gyartdi markaként adaptalta a hazai izléshez és bevezette,
mint Gjdonsagot.

Arnyalja viszont a képet, hogy tobb nagyméretii, er6s gyartéi markaval rendelkezé cég is
jelezte, hogy a kereskedelmi markak altal megkovetelt ,,latszat innovacié” (a kereskedd altal kiirt
receptura eldallitasa, az elvart csomagolas megvalositasa, stb.) sok idét, eréforrast és tékét von
el a valédi, termékmegiijité innovaciotél. Voltak olyan cégek is, ahol a sajat markak terjedése
miatt kifejezetten csokken az innovacié mértéke, inkabb a szortiment sziikitése, racionaliza-
lasa zajlott le, mert a kereskedelmi markas termékek nagyobb aranyt termelése koltséghatéko-
nyabb termelést kovetelt meg.

Sérelmezték a valaszadok, hogy megsziint az ¢lelmiszeripari alapkutatas Magyarorszagon,
marpedig nagy horderejii technologiai fejlesztésre egy kis- vagy kozepes vallalatnak egyediil nincs
pénze, ezért nagy segitség volt, hogy régebben a cégek és kutatdhelyek kdzos dsszefogasaval nyilt
lehetéség ilyen innovacios tevékenységre. A jelenleg elérhetd K+F palyazatok az altalunk meg-
latogatott cégek korében elégtelen forrasokat biztositottak az 0j termékek piaci bevezetéséhez.
A marketingtamogatas nélkiil pedig hiaba a fejlesztés, a terméket nem fogadja be a kiskereskedelem
¢és/vagy a fogyaszto.
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Altalanos hazai tapasztalataink szerint a termékvalaszték novelése iranyéba hat a fogyasz-
tok megnyerése, uj termékekkel valé ,,elkapraztatisa”, masrészt viszont a ,,boség zavara” is
negativ hatassal lehet a fogyasztokra. Ezzel egyiitt lathat6 tendencia, hogy az eddig is szamos sajat-
markas termékeket forgalmazé kereskedelmi lancok bévitik palettdjukat, szegmentaljak a kereske-
delmi markas termékek csoportjait. A masik jelenség, hogy olyan lancnal is (pl. Auchan), ahol eddig
nem volt jellemzd (legalabbis Magyarorszagon) a sajatmarkas termékek elterjedése, tobb-szazas
nagysagrendben folyik kifejlesztésiik, egy résziik eldbb-utobb Magyarorszagon gyartott termék
lehet.

Az interjuk alapjan megallapithato, hogy a termékek masolasa jellemzé a piacon a ver-
senytarsak kozott minden szinten (39. abra). Lathato, hogy a kisvallalkozasok (nem meglepd
modon) emlitették legkevesebb szamban azt, hogy utanoznak ket a gyartok, s a nagyvallalkozasok
emlitéseinek szama volt a legmagasabb e tekintetben. A kiskereskedelem utanzasat hasonlod szam-
ban emlitette minden méretti vallalkozas.

39. abra

A megkérdezett élelmiszeripari vallalkozasok véleménye az utanzasrol
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(50 6 alatt) (50-250 £6) (250 6 folott)
V71 Nem jellemzd Gyartoi markéak utanozzak egymast

Kereskedelmi marka utanozza gyartoi markat

Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezettek szerint elsdsorban a gyarték utdnozzak egymast, de a kiskereskeddk is
utanoznak gyart6i markat, melyet aztan kereskedelmi markaként értékesitenek, valamint a gyarto
is utanozza a kiskereskedé markajat. El6fordult az is, hogy a kiskeresked6 kérte a beszallitot, hogy
mas termékhez tegye hasonlatossé a termékét (pl. a bor és miizli esetében). A husipari termékek
kozil tobbrdl is emlitettek masoldst (pl. téliszaldmira, felvagottak). A zoldség-, gyiimdlcsterméke-
ket feldolgozoknal ez kevésbé tiint jelentds problémanak. A tejtermékeknél kiemelték a szabadalmi
oltalom jelentdségét (pl. Tur6 Rudi) ahol kevesebb a megtévesztd masolat, mig ennek hidnyaban (pl.
kaukézusi kefir) teljesen azonos megjelenésu és beltartalmu termékeket készit tobb gyarto is.

A kisebb gyartok, a kdvetd pozicidba kényszeriilok, kis érdekérvényesitd képességiick fel-
haborodtak, és tehetetlenek érezték magukat a masolassal szemben. A nagyobbak a masolast a piac
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felvették a versenyt, s a masolas tovabbi 01j termékek kialakitasara inspiralta oket, vagy targyaltak
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a masoloval a tevékenysége besziintetésérdl, vagy komolyabb esetben birésaghoz fordultak, bar
ennek a hatékonysagat a hosszadalmas targyalési id6 miatt (10 év felett) lestjtonak itélték.

A masolas, az ,ipari kémkedés” és kovetkezményei nem csak itthon érintik az élelmi-
szeripari beszallitokat, hanem az egész vilagon. A tengerentilon, az Egyesiilt Allamok esetében
talaltuk a kifejezetten a kereskedelmi marka masolasaval kapcsolatos vitas esetet a Coca-Cola és az
Aldi kozott.

2010. szeptember végén a Coca-Cola beperelte az Aldi kiskereskedot Floridaban,
mert az Aldi sajat kereskedelmi markaja, a ,,Nature’s Nectar” tidité termékcsalad csomagolasa,
maga a palack, masolja a Coca-Cola ,,Simply” termékcsaladjaba tartozo 100%-os gytimdlcstar-
talmu gytimolcsleveit.'” A Coca-Cola a termék el6allitojat is vadolja a perben, a Johanna Foods
Inc.-t és annak termékcsaladjat a *Tree Ripe’-t. A Coca Cola szerint a vadlottak olyan tevé-
kenységet folytattak, mint a hamis eredetmegjeldlés, a kereskedelmi marka jogainak megsér-
tése, és tisztességtelen verseny. E harom teriileten kivanja a Coca Cola jogait érvényesiteni.

A Johanna 2009 decembere utan kezdte arulni termékét az Aldi szamara, miutan a
Coca-Cola érdeklddott a Johannanal a Johanna palack feldl, mely megtévesztden hasonlitott a
Coca-Cola gytimdlcsleveinek csomagolasara. Akkor a Johanna tagadta, hogy tervezi hasznalni
a palackot. Ezzel szemben a Coca-Cola szerint a Johanna tudatosan hasznalta mar korabban,
¢s tervezte tovabbra is értékesiteni a palackokat orszagszerte.

A Coca-Cola szerint a csomagolas alkalmas a fogyaszto félrevezetésére, megtéveszté-
sére, mert a fogyaszto a csomagolast 1atva hajlamos arra, hogy a Coca-Cola termékcsaladjaba
tartozonak gondolja az Aldi kereskedelmi markas termékét. A masolatok igy hasznot hiiznak a
Coca-Cola termékcsalad kialakitott mindségébdl, ismertségébdl. Ezen tulmenden az Aldi meg-
tévesztd terméke gyengiti a jellegzetes, megkiilonbozteté mindségét a Coca-Cola jol ismert,
egyedi termékének s a csomagolasnak. A masolatokkal ugyanazokat a fogyasztokat célozzak
meg, ugyanazokon az értékesitési csatornakon értékesitenek.

A Coca-Cola a perrel arra szamit, hogy az Aldi karpotolja a Coca Colanak azt a vesz-
teségét, melyet az Aldi a masolt termék értékesitésével okozott, valamint az Aldi biintet6 kar-
téritést fizet, és az Aldi kifizeti a masolt csomagolasu termékkel ez idaig elért nyereségét is.
A Coca-Cola hangsulyozta, hogy 2001 ota forgalmazza e termékét, s azota mar tobb mint
100 milli6 USD-t koltott a marka kialakitasara, a kozvetlen marketingre, beleértve a szaba-
dalmi védelmet, a reklamot, a piacépitést, stb. A termék sikere, s ismertsége miatt a terméket a
versenytarsak mar kordbban is intenziven utanoztak. igy Coca Cola fokozta terméke védelmét,
annak megkiilonboztetd jellegét tobbszor elérve mar, hogy a versenytarsak felhagyjanak e
piacronto tevékenységiikkel.

Ennek az esetnek a kapcsan felvetddik a kérdés, hogy a kisebb élelmiszeripari cégek vajon
mennyit tudnak forditani egy iit6képes marka kialakitasara, marketingjére, a marka levédésére, s
késdbbiekben az esetleges jogvitak kezelésére. Konnyen eléfordulhat, hogy hasonlo esetben inkabb
azt valasztjak, hogy tovabb versenyeznek a termékiikkel a piacon, vagy feladjak termékiiket, vagy
a tovabbiakban kiskereskedelmi marka alatt értékesitenek. Vagyis realis veszély, hogy: ,,az inno-
vacio nem megfeleld védelme a gyartdi markas ipari termékek eléallitdsa soran egyes tisztesség-

10 http://www.daymondesign.com/OurApproach/IndustryNews/tabid/267/Default.aspx/Default.aspx?newsid=11152,
http://www.planetretail.net/NewsFeed/NewNewsFeed.aspx?NewsItemID=62475&SearchType=12&SearchCriteria=4218&
SessionID=ecrnctvqqrdqesypifilja55#62475, http://dayton.bizjournals.com/dayton/stories/2010/09/27/daily 1 2.html#
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telen gyakorlatokkal (mint példaul a szolgai masolassal) szemben akadalyozhatja az innovaciot a
szektorban.”!! Ugyanakkor, széls6séges, talan inkabb hipotetikus esetekben, az innovacié talzott
védelme is akadalya lehet az innovacionak, mivel a piacon jelen levd termékek tovabbfejlesztését
korlatozza.

Osszefoglaloan tehat azt mondhatjuk, hogy ma még a szakirodalmi forrdsok és a sajat kuta-
tasunk sem erdsiti meg, hogy az eurdpai, vagy a hazai élelmiszeripar elérte volna az innovacios
szempontbol ,,kiiszkod6” stadiumot. Vagyis azt a pontot, amikor a versenyfeltételek és a sajatmar-
kas termékek terjedésének egyidejii szoritasa mar az innovacié csokkenését idézi eld. Ugyanakkor
figyelmeztet6 jelnek tekintheték: a valodi innovaciok alacsony aranya, az elsé sajatmarkas ter-
mékutanzasra valaszul elinditott per, vagy Spanyolorszag zuhan6 innovacios rataja. Ezek a kedve-
z6tlen jelek azt vetitik el6re, hogy bizonyos koriilmények egyiittes fennallasa — a jelentds vevai erd,
vagy a diszkontok vezérelte valasztéksziikités — esetében a sajatmarkas termékek tovabbi terjedése
mar negativ hatasu lehet az 0j termékek bevezetésére.

5.4. Mélyinterjuk tapasztalatai a sajat marka eloallitas beszallitoi elonyeirol és
hatranyairdl

Az altalunk megkérdezett élelmiszeripari vallalkozasok szintén szamos elényt és hatranyt
emlitettek a kereskedelmi markas termékek gyartasaval kapcsolatban. Ezeket az elonydket és hat-
ranyokat jellemz6 tipusokba soroltuk ¢és az emlitések gyakorisagaval szemléltetjiik jelentdségii-
ket (40. abra).

40. abra

A megkérdezett élelmiszeripari vallalkozasok véleménye a
kereskedelmi markas termékek gyartasanak elényeirol

Kapacitas kihasznalas 24:

Allandé, nagy mennyiség I R R R

Allando koltségek viseldje AT

Kiszamithato arbevétel 2

Logisztikai elony
Piaci részesedés megtartasa, novelése
Nincs marketing koltség

Kevesebb hatso kondicio

oo JE e

o
QR

6

Emlitések szama

Kis vallalkozas 1 Kozepes vallalkozas Nagy vallalkozas
(50 £6 alatt) (50-250 £6) (250 6 folott)

10 12

Forras: Sajat szerkesztés

""" Report from the Commission to the European Parliament, the Council, the European Economic and Social Committee

and the Committee of the regions: Retail market monitoring report “Towards more efficient and fairer retail services in the
internal market for2020”, http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2009 2014/organes/imco/imco_20100929 0900.htm
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Interjialanyaink a sajatmarkas termékek gyartasanal elényként legtobbszor a kapaci-
taskihasznaltsagot emlitették. A valaszt tobbféle indoklassal arnyaltak, tobbféle 0sszefiiggésben
tdmasztottak ald. Az egyik ilyen vélemény: ,, Butasag lenne nem kihaszndlni ezt a lehetdséget, keres-
leti szegmenst, mert piaca van, eladhato, bevételt hoz.” A kapacitaskihasznaltsadg altal megérizhetd
a piaci részesedés, igy az arbevétel szinten marad, ha a jovedelmezdség nem is. A piaci részesedés
megtartasa azért is fontos, mert joval tobbe keriil ujbol megszerezni. A kapacitaskihasznalas olyan
vetiiletben is fontos, hogy a sajat marka rezsiviseld, az altalanos koltségeket lecsokkenti. Viszont
éppen a sajatmarkas termékek miatt csokkent sok cégnek a gyartéi markas termelése, tehat éppen
azért kényszeriilt a kapacitdskihasznalas novelésére. A tejfeldolgozé vallalkozasok kozil kettd olyan
is volt, amely azért alt ra jelentds mértékben a sajatmarkas termékek gyartdsara, mert sem erds marka
épitésére nem volt alkalma, sem hosszabb eltarthatosagu sajtfélék gyartasara, igy kiemelten fontos
volt az allando, egyenletes kereslet, hiszen nem volt olyan terméke, amelynek gyartasa pufferként
lekothetné a céget a tulkinalati id6szakokban.

Interjualanyaink egyike a kovetkezOképpen jellemezte a kapacitaskihasznalas elényét:
,Elénye az, mint a hatranya, vagyis a kapacitas kihasznalas biztositasaval fliggdvé valik a gyarto.
De keseregni mar kar, jol kell hozzaallni, hiszen ez van, ebbdl kell élni.” Fontos szempont az eld-
nyok emlitésénél a folyamatos és tervezheté nagy mennyiség (altalanossagban igaz, hogy né a
sajatmarkas termékek mennyisége, aranya), tehat allando piacot jelent. Technoldgiai szempontbdl is
fontos tobb agazatban a folyamatos gyartas. Nagy a jelentésége a sajatmarkas termelésnek az ugy-
nevezett puffer-hatas miatt, azaz kitdltheté vele az egyébként jelentkezd holtidény, kiszamithato
az eladas, arbevétel, még az akcios termékeknél is. Tobb interjualanyunk emlitette az elénydknél
azt, hogy nem kell marketingre pénzt forditani, nincsenek akcios hirdetési koltségek, nem kell az
iizletkotonek ellendriznie, hogy a termék a polcon van-e, alacsonyabb a szallitasi koltség. Elonyként
emlitették az alacsonyabb kondiciokat (vagy a kondiciok hianyat). Egyes esetekben elonyt jelent
az is, hogy szorosabb egyiittmiikodés alakul ki a kiskereskeddvel és esetleg a gyartdi markak is
elonyt élvezhetnek a belistazasnal.

Tapasztalataink szerint azonban mindezen elényok ,,kétéliiek™ is lehetnek, tehat az elény
mellett fennall a kereskedelmi markas termékek gyartiasanak veszélye a beszallité gyartoi
marka rovasara (41. abra).

Az el6zdekben emlitett kiszamithatosag elénye mellett tobb interjualanyunk hatrany-
ként emlitette a kiszolgaltatottsagot, bizonytalansagot. Nyilvan ez agazat- ¢és termék-, illetve
cégspecifikus lehet (kis méret, gyenge markanév, konnyt helyettesithetdség stb.). A kiszolgaltatott-
sagot lehet kissé enyhiteni a ,,tobb labon allassal”, ha minél tobb iranyba értékesitenek, de ez bonyo-
lultabba teszi a gyartast, mert tobbféle terméket €s csomagolast, valamint nagyobb raktarkapacitast
is igényel.

A hatranyok kozott emlitették interjualanyaink a termék helyettesithetoségét, mivel bar-
mikor helyettesithetd a sajatmarkas termék eldallitasa olcsobb gyartoval. Ez a veszély a gyartoi
markaknal is fennall, de a kereskedelmi markas termékeknél komolyabb gondot jelenthet a mar
megvasarolt csomagoloanyag, vagy legrosszabb esetben a mar legyartott termék, hiszen ezt
a gyartdi markas termékekkel ellentétben nem lehet mashol felhasznalni és értékesiteni a vevoi
(kereskedelmi lanc) markafelirat miatt.
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41. abra

A megkérdezett élelmiszeripari vallalkozasok véleménye a
kereskedelmi markas termékek gyartasanak hatranyairol

Alacsony jovedelmezdség
(ar 6nkoltség hataran)

Marka kannibalizacio

4]

Beszallitoi lecserélhetéség o

Minéségrontas veszélye
Negativ arspiral

Kiszolgaltatottsag a kereskedelemnek

Tenderezés tobb import és kevesebb
exportlehetdség

Termék helyettesithetoség

Kis piacon nem kinal elég novekedést

8 10 12 14 16

Emlitések szama

]
i
6

7] Kis vallalkozas Kozepes vallalkozas Nagy vallalkozas
(50 £6 alatt) (50-250 £6) (250 6 folott)

Forras: Sajat szerkesztés

A tenderek hatranya, hogy azokon kiilfoldi cégek is indulnak, ami importnoveld hatassal
birhat. Egyes esetekben a tenderek magyar gyartoknak is esélyt adnak kiilfoldi szallitasra, de nem ez
a jellemz6. Egyes esetekben a cég mérete (gyartokapacitas) volt az objektiv akadalya annak, hogy
europai, kelet-kozép-europai tenderen induljanak, mas esetekben a 1étez6 kapacitas és hazai beszal-
litas ellenére sem hivtak meg az altalunk kérdezetett vallalkozasokat az exporttenderekre. A tender
sokszor alacsony kiindul6 arat is hatranyként emlitettck.

Hatrany az éles arverseny, ami gyartéi markaknal is 1étezik, de a kereskedelmi markas ter-
mékeknél eleve alacsonyabb az indul6 arszint, ezért lehet veszélyes, mert negativ arspiralhoz vezet-
het. Ugyancsak problémat jelenthet, hogy a kereskedelmi marka konkurencia lehet a cég altal
gyartott hasonlé gyartéi markanak (kannibalizal). Egy dgazat kivételével (ahol interjialanyunk
szerint a legtobb nyereséget a sajatmarkas termékeken realizaltdk) minden interjualanyunk hatrany-
ként emlitett, hogy nincs vagy nagyon alacsony a nyereség a sajaitmarkas termékek eloallitasan.
Hatranyként emlitették tovabba, hogy egyes esetekben negativan hathat a kereskedelmi markas ter-
mékek gyartasa a gyartéi markak imazsara, illetve a gyartora. Ez akkor fordulhat eld példaul, ha egy
kereskedelmi markas termék nem jo mindségili €s ebbdl a fogyasztd a gyartd egyéb termékére nézve
is negativ kovetkeztetést von le.
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6. A kereskedelmi markaval kapcsolatos
szabalyozasi lehetéségek és hatasuk

Eurépaban, ahogy Magyarorszagon is a kiskereskedelem és beszallitéi kozotti viszony-
ban a f6 problémak: a nem tisztességes kereskedelmi gyakorlatok, a késdi fizetések, és a kereske-
delmi markak koré csoportosulnak. A kereskedelmi markakkal kapcsolatban altaldban harom kérdés
mertil fel, nevezetesen a termékek masoldsa, a nem tisztességes feltételeket tartalmazoé szerzédések,
és a gyarto feltiintetésének hianya a terméken.'” Kiilonbozé politikai, szabalyozasi lehetosége-
ket lehet figyelembe venni e problémak kezelésére: az egyoldalt, a kereskedd szamara elényds
kereskedelmi gyakorlatokra és a szerzédésekre vonatkozd torvényeket, a fogyasztovédelmi és a
kereskedelmi torvényeket, az agrar- és €lelmiszer szektorra vonatkozd kiilon szabalyozéasokat, a
versenytorvényt valamint a magatartasi kodexeket.

6.1. Nemzetkozi és hazai szabalyozasi lehetdségek

6.1.1. A szerzodéses jog unids keretei a vevoi ero és a sajat marka esetében

A szerzédésekre vonatkozo szabalyok (magéanjog, polgari jog) elsésorban nemzeti hatas-
korbe tartoznak, de eurdpai intézkedések, iranymutatasok is vonatkoznak e teriiletre. A szerz6désekre
vonatkozo rendelkezések 6 szabalyként a szerzddéses szabadsagra, s a szerz6do felek egyenrangu-
sagara épitenek.

A Bizottsag DCFR" jelentése a tagorszagok kozotti szabalyozas hasonlosagat vizsgalja.
Pé¢ldaul a rosszul informalt, vagy kiszolgaltatott helyzetben levé szerz6do felet védhetik kiilon ren-
delkezések, ha az erdsebb fél tisztességteleniil kihasznalja ezt az aszimmetrikus targyalasi, vagy
szerz6deéskotési poziciot (unfair exploitation). Kihatralhat a szerzédo fél, ha:

1. aszerzddéskotéskor bizalmi viszony allt fenn, fiiggd volt, gazdasagilag gyenge volt, siir-
g06s sziiksége volt a megallapodasra, nem volt targyalasi tapasztalata, gyakorlata,

2. amasik fél tudott e kiszolgaltatott helyzetrdl, s ezt kihasznalta, s sajat maga szamara ezzel
tulzott elényt ért el,

3. a sértett kérésére a birdsag a szerzddési feltételeket oly mdédon modosithatja, hogy azok
megfeleljenek egy johiszemi és igazsagos ligyletkdtésnek,

4. abirosag harmadik fél altali bejelentés nyoman is modosithatja a szerzodést.

A gyakorlatban nem valdszinii, hogy a szerzédésekre vonatkozo torvényeket hatosagok alkal-
mazzak két tizletfél kozott. E szabalyok hatosagi feliigyelete inkabb fogyasztdi szerzodések esetén
gyakoribb. Ko6zjogi eszk6zok tehat jellemzden nem allnak rendelkezésre a beszallitoi szerzédések
kikényszeritéséhez.

12" Bunte et al. [2010]: The impact of private labels on the competitiveness of the European food supply chain
13 http://ec.europa.eu/justice/policies/civil/policies_civil contract en.htm#cfr
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2010. oktober végén az Eurdpai Parlament elsé olvasatban megtargyalta azt a javaslatot,
hogy hogyan dolgozzak at a késedelmes fizetésekre vonatkozé 2000. junius 29-i 2000/35/EK
iranyelvet'. A tervezett 0j szabalyozas szerint a kozintézményeknek 30 napon beliil kellene fizet-
nitik, a magancégeknek legfeljebb 60 napos a fizetési hataridejiik, hacsak nem ezzel ellenkezden
allapodnak meg felek, és nem nagymértékben tisztességtelen ez a hitelezé félre nézve. A kozin-
tézményeket a 30 nap eldtti fizetésre 8%-o0s kamat 6sztondzné és a vallalatokat minimum 40 euro
sujtana késedelmes fizetésnél.

Szintén — bizonyos feltételek fennallasa esetén — a szerzddéses kapcsolatokat befolyasolja
a versenyjog. Az Eurdpai Bizottsdg unids versenyjogi alapon vizsgalhat és biintethet, maximum a
vallalkozas el6z6 évi forgalmanak 10%-aig, de a tagallami versenyhatosagok is megtehetik ugyan-
ezt. A versenyjog teriiletei a kartelljog, a gazdasagi er6folénnyel, piaci dominanciaval val6 visz-
szaélésre vonatkozo szabalyok, és a fuziokontroll. A fazidk esetében a Bizottsag figyelembe veszi
a kereskedelmi markak specialis szerepét, bar az még nem bir akkora jelent6séggel az érintett piac
meghatdrozasanal, mint a magyar joggyakorlatban. A termel6k szempontjabol inkébb a versenykor-
latoz6 megallapodasokra, és a dominans helyzettel vald visszaélésre vonatkozo szabalyok szikitik
a mozgasteret az érdekeik érvényesitése soran.

A faziok esetében a piaci helyzet vizsgalatanal veszik figyelembe a sajatmarkas termékeket.
A Rewe/Meinl' esetében az EU Bizottsag elismerte a kiskereskedelmi marka profitnveld szerepét,
s vizsgalataban erre kiilon hangsulyt fektetett. A kereskedelmi markaknal a keresked6 konnyen valt
termeldt, kiilondsen igaz ez a kis markakra. Erre példa a Billa ‘Heidi Teebutter’ markaja, melynek
osztrak termeldjét lecserélte dan beszallitora's a kiskereskedd. Hosszu tavon a kereskedd megtartja a
nagy markakat, mert a fogyasztok megfizetik a magasabb arat, igy nagyobb arrést ér el a kereskedd,
de a kis gyartoi markakat (ahol a fogyasztdo nem fizet magasabb arat) felvaltjak az olcsobb kereske-
delmi markak, ahol forgalomnovekedéssel ér el nagyobb profitot a kereskedd.

Az Europai Bizottsag tobb esetben engedélyezte ¢lelmiszer-eldallitok dsszeolvadasat, mert
bizonyitast nyert, hogy a koncentracioval sem keriilnek olyan helyzetbe, hogy a piaci versenyt befo-
lyasolnak (pl. egyoldalt aremelés révén), ,.kdszonhetéen” a kiskeresked6k vevéi erejének, illetve
a kereskedelmi markas termékek piaci jelenlétének. Ilyen eset volt példaul 2000-ben Philip Morris
és a Kraft Foods, 1999-ben a Granaria, Ultje, Intersnack és May Holding, és 2001-ben a Friesland
Coberco ¢s a Nutricia esete.

Az EU Kkartelljog megtiltja azokat a gyakorlatokat, melyek célja vagy hatasa a verseny aka-
dalyozasa, korlatozasa és befolyasolasa, valamint az érzékelhetd hatassal van a tagallamok ko6zotti
kereskedelemre. A vertikalis megallapodasok érinthetik a termeldket és a kereskedelmi markakat.
Példaul kategéria-menedzsmentre vonatkozo szerzédések kedvezotleniil hathatnak egyes terme-
16kre akkor, ha akar a kereskedd kozvetetten, akar a kategoria kapitanyi funkciot ellatd beszallito
kozvetleniil kizarja 6ket egyes termékek értékesitésébol.!”

" http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CONSLEG:2000L0035:20000808:HU:PDF
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+TA+P7-TA-2010-0374+0+DOC+XML+V0//
HU#BKMD-19

5 Rewe/Meinl (Case IV/M.1221), Dec. 1999/674/EC, O.J. 1999, L 274/1.

1o Ibid., at 112.

7" http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1:2010:129:0052:01:HU:HTML ¢és
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2010:130:0001:0046:HU:PDF
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A gazdasagi er6folénnyel valé visszaélésrol'® akkor beszélhetiink, ha objektiv tények alap-
jan igazolhato a cég er6folényes piaci helyzetének fennallasa és az azzal torténd visszaélés is. visz-
szaélés torténhet azzal, hogy kozvetleniil, vagy kdzvetetten tisztességtelen beszerzési vagy eladasi
arakat hatdroznak meg, vagy egyéb tisztességtelen tizleti feltételeket alkalmaznak. Ha a fogyaszto
karara korlatozzak a termelést, értékesitést, valamint az innovacié fejlodését. Ha egyébként egyen-
értékil ligyletek esetén eltérd feltételeket alkalmaznak iizletfeleikkel szemben, igy versenyhatranyt
okozva azoknak. Ha a szerz6déskotéshez potlolagos feltételeket szabnak, melyek a szerzddés tar-
gyatol idegenek.

A kereskedelmi markak esetében versenyjogi alapon a kiskeresked6 kereskedelmi gyakor-
latat akkor lehet vizsgalni, ha az vagy dominans pozicidhoz kothetd, vagy versenykorlatozé meg-
allapodas része. Jelentds piaci erd fennallasakor is vizsgalhatd a kereskedd magatartasa. Ez persze
nem feltétlen jelenti azt, hogy a jogsértés meg is allapithatd, a kereskedd sajat markas termékére
alkalmazott arrése (annak eltérése mondjuk az egyéb, a piacszegmensben 1év6 gyartdi markas ter-
mékek arréseitdl), vagy azok kiemelt elhelyezése a kereskedd polcain nem feltétleniil mindsiilnek
tisztességtelen magatartasnak.

A vevéi szovetségek, akar kis tizletméretii tagokbol alld lancok 6sszefogasaval is érhetnek
el hasonld beszerzési ar alkupoziciot, mint a nagy nemzetkdzi lancok. Ilyen vevéi szovetségek
Eurépaban az AMS, a Coopernic, vagy a hazai CBA és Coop. Az egyeztetett kozos kereskedelmi
tevékenység folytatasanak koriilményeit a versenyjog versenykorlatozasra vonatkozo rendelkezései
befolyasoljak, szabalyozzak. Jelenleg a kiskereskedd 40-50%-o0s piaci részesedése lehet komoly
alap a dominans pozicié valdsziniisitésére, a magyar és mas eurdpai piacokon ilyen részaranyu lan-
cok még a vevéi szovetségek mitkodése mellett sincsenek. A kereskedelemi markakkal kapcsolatban
azonban kiilon nem késziilt elemzés e szabalyozasi teriileten.

Osszegzésként, kutatisunk alapjan elmondhato, és a friss szakirodalom is megerésiti, hogy
nagyon kevés a Kiskereskedelem és a beszallitok vitait, a kereskedelmi markat érinté verseny-
iigyek szama. Az EU 2010-es munkaanyaga'® szerint bar ez idaig az eurdpai versenyhatdsagok
nem talaltak a kereskedelmi markak ndvekvo hasznalatanak versenyellenes hatasara esetet, azonban
elismerik a lehet6ségét ilyen hatasnak.

'8 Europai Uni6é miitkodésérdl szol6 szerzédés 102. cikke.

1 Commission Staff Working Document on Retail Services in the Internal Market. Accompanying document to the
Report on Retail Market Monitoring: ,,Towards more efficient and fairer retail services in the Internal Market for 2020”
http://ec.europa.eu/internal market/retail/docs/working document en.pdf
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6.1.2. Nemzeti szabalyozasok a vevéi er6 kérdéskorében

Egyes tagorszagok az eurdpai versenytorvénynél tagabban hataroztak meg az tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatokat, mint példaul az alkuerével, vagy a gazdasagi helyzettel valo visszaélés
(9. tablazat). Bar a kereskedelmi markas termékek novelik a kiskereskedelem vasarloerejét, csok-
kentik a kereskedelem fiiggdségét a gyartoktol, a termék-valasztékra is hatassal vannak, de az eurd-
pai tagallami versenyhatésiagok szamara altaldban dnmagaban a kereskedelmi markas termékek
léte nem adott okot arra, hogy vizsgalatot inditsanak.

9. tablazat

Eurodpai kezdeményezések a kiskereskedelem és
a beszallitok kapcsolatainak szabalyozasara

Az intézkedés fajtaja Korabban bevezetett intézkedések Napjainkban bevezetett intézkedés

Egyesillt Kirdlysig, Magyarorszdg, Belgium, frorszag, Finnorszag

Onkéntes kodex Romania, Franciaorszag (erdsen ,
. Spanyolorszag
ajanlott)
Kotelez6 kodex Egyesiilt Kiralysag (néhany lancra)
Ombudsman Irorszag (folyamatban van)

Egyesiilt Kiralysag (folyamatban van)
Csehorszag, Franciaorszag,
Magyarorszag (2006, 2010),
Jogszabaly Romania (2009), Szlovakia,
Spanyolorszag, Csehorszag (2009),
frorszag (2010), Hollandia (2010)

Nincs intézkedés,

de vizsgdlat folyik Németorszag*, Norvégia, Portugalia

* A németek a piaci — vev6i — hatalommal rendelkez6 kereskedok beszerzési ar alatt torténé huzamos ideig tarto eladasait
2000 ota torvénnyel korlatozzak.
Forras: CIAA 2010 Competitiveness Report, Pizzagalli [2010], Europe 2020 strategy: the SME's perspective ¢s sajat kutatas

A piacliberalizacios torvények elsésorban nagy szolgaltatokra vonatkoznak, mint az aram-,
és gazszolgaltatok, a posta és a telekommunikacié. E teriilet kulcsfogalma a jelentds piaci erd,
mely 25%-os piaci lefedettségnél jelentkezik. EIméletben sok a hasonldsag e teriilet és e tanulmany
témaja kozott, mert a kiskeresked6k kapudrként (gatekeeper) viselkednek, s korlatozzak a termel6k
fogyasztohoz valo eljutasat, valamint a termeldnek az értékesitési csatornak kozott a valtas megle-
hetésen nehéz szinte lehetetlen.

A fogyasztévédelmi torvényekben az ,atlagos” fogyasztd a kiszolgaltatott, ezért védeni
indokolt. Itt is szintén sok analogiat talalunk témankkal kapcsolatban, de a gyakorlatban kétséges,
hogy jelenleg e teriilet mennyire hasznalhatd kdzvetleniil a beszallitok kiskereskedelemmel szem-
beni védelmére.

Franciaorszagban a 2010 nyaran elfogadott modernizacids torvény? célja, hogy markansan
képviselje a termeldk, mint beszallitok érdekeit a kiskereskeddkkel vald kapcsolataikban. Ennek
egyik eleme az arak s haszonkulcsok kérdése, szabalyozasa kiilondsen a termel6ket stjto piaci krizis

2 A modernizacios torvény elézménye az 1996-os Galland torvény. A Galland torvény célja az volt, hogy atlathatova és
ellendrizhetové tegye a kereskeddk és beszallitoik kapcsolatat, hogy kiegyenlitse az egyenldtlen alkupoziciokat, és hogy
csokkentse a nagymeéretli aruhazak és a kisebb alapteriiletii boltok kozotti arversenyt. A torvény tiltotta a beszerzési ar alatti
értékesitést, eldirta, hogy a szerzodéseket irasba kell foglalni, és az érdekeltek szamara hozzaférhetdvé kell tenni, tiltotta a
kapcsolatok hirtelen és indokolatlan megszakitasat, illetve az azzal valo fenyegetdzést, és bizonyos termékek esetében maxi-
malis fizetési hataridoket szabott meg.
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esetén. A kiskereskedelmi tizleteket (szuper-, hipermarketek) potldlagos adoé terheli, amennyiben
nem tagjai a keresked6i haszonkulcsok mérséklésére vonatkozd egyezményeknek a friss zoldségek
¢és gyiimdlcsok esetében valsdg iddszakban. Ennek elézménye, hogy 2010 majusdban a legnagyobb
kiskereskeddk (Carrefour, Leclerc, Auchan) vallaltdk, illetve inkdbb elfogadtak, hogy profitjukat
visszafogjak a z6ldség és gytimdles dgazatra jellemz6 valsag idejére.?! A ,,bizonyitott piaci valsag”
akkor 4ll fenn, ha a termeldknek fizetett arak jelentdsen alacsonyabbak az elmult évek atlagahoz
képest, ekkor a kiskeresked6k nem ndvelhetik brutté hasznukat a kérdéses terméken. A kiskereske-
dok gyors egylittmiikddésére 0sztonzden hatott Sarkdzy miniszterelnok bejelentése, mivel felvetette
az uzlethelyiségre vonatkozo6 adoemelés lehetdségét e kezdeményezés kiskereskeddi tamogatasanak
elmaradasa esetén. Szerinte elfogadhatatlan példaul, hogy a paradicsomtermeldknek fizetett arak
nagyobb mértékben estek, mint a fogyasztoi arak, s ez azt jelenti, hogy a kiskereskeddk brutto arrése,
haszna nétt. Egy ilyenfajta intézkedés rovidtavon erdsitheti a termeldk pénziigyi biztonsagat.

A magatartasi, vagy viselkedési kédexnek nagy hagyomanya van példaul az Egyesiilt
Kiralysagban, ahol a legtjabb valtozat 2010 februarjaban Iépett ¢életbe (Groceries Supply Code
of Practice®). Ez foleg a szerzddéses feltételeket szabalyozza a tiz csatlakozott kiskereskedelmi
vallalatra vonatkozoan?.

Belgiumban 2010 majusaban irtak ala az igazsagos kereskedelmi gyakorlatra vonatkozd
Magatartasi Kodexet*. Ez altalaban kezeli a kereskedelmi-beszallitoi kapcsolatokat, s nem kiza-
rolag a kereskedelmi markara iranyul. A vitarendezési eljaras a magatartasi kodex alapjan indul, s
utana két f6 iranya lehet, a torvényileg nem szabalyozott (extra legal) mindségi eldirasok és a szak-
makdzi megallapodasokra vonatkozo jogi keretek. Onkéntes alapon, nyilatkozat alairasaval lehet
csatlakozni ¢ magatartasi kodexhez. Stratégiaként e kodex bevezet egy tanacskozasi modellt annak
érdekében, hogy megoldjak a vitakat. Kilenc ajanlast fogalmaz meg:

1. A vevok (a kiskereskedelem) és a beszallitok kozosen altalanos informaciot cserélnek a
piacrol és a fogyasztoi folyamatokrol.

2. Avevok és a szallitok partnerként egyiittmiikddnek annak érdekében, hogy az egész élel-

miszerlanc fenntarthatoéan fejlodjon.

A vevok szavatoljak az élelmiszertermékek gondos kezelését.

4. A vevok helyi terméket vasarolnak, amikor az versenyképesen pozicionalt és dsszhang-
ban van a kereskedelmi stratégiaval.

5. Avevok eleget tesznek a szerzédésben megallapodott, vagy jogszabalyilag rogzitett fize-
tési feltételeknek.

6. A vevok ¢és a szallitok irasbeli megallapodas alapjan kotelezik magukat egyiitt-
mikodésre.

7. Avevok és a szallitok nem valtoztatjak meg egyoldaliian a szerzdés feltételeit.

A vevok és a szallitok elfogadjak a mediacid hasznalatanak lehet6ségeét.

9. Avevok és a szallitok hatarozottan elkotelezettek a tanacskozasi modellel, mint vitameg-
oldasi stratégiaval szemben.

W

*

2 Todd, S. (2010.05.06): France: Paris intervenes on retailer margins, www.just-food.com/pap.aspx?id=111048

http://www.competition-commission.org.uk/inquiries/ref2006/grocery/pdf/revised _gscop_order.pdf

Asda Stores, a subsidiary of Wal-Mart Stores; Co-operative Group, Marks & Spencer, Morrison Supermarkets,
Sainsbury, Tesco, Waitrose, a subsidiary of John Lewis, Aldi Stores, Iceland Foods, a subsidiary of the Big Food Group,
Lidl UK.

2 For a competitive food supply chain in Europe, 14th October 2010., Brussels,
http://webcast.ec.europa.eu/eutv/portal/archive.html?viewConference=10153 &catld=10089
http://www.fevia.be/Uploads/documenten/29174/100920%20Ketenoverleg Informele%20raad_final.ppt
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A Kozos Piaci Szervezetek elsdsorban az agrartermékek termelését és kereskedelmét sza-
balyozzak. EUMSz./EUMSZ? 42 cikke és az 1234/2007/EK Tanacsi Rendelet 176. cikke lehetévé
teszi a termel6k szervezddését kozos értekesitésre, ami elvileg ndveli alkuerejiiket, s igy e koopera-
cio kartelljog aléli mentességet élvez. Az eurdpai magatartasi kodexek alapjan az EU bevezethetne
kozosségi kodexet, s ha ez nem vezet eredményre, akkor szabalyozas, vagy rendelet formdjaban
ennek betartasat kotelezové lehetne tenni. A szabalyok megsértdire az EUMSz. 102. cikke vonatkoz-
hatna, mely a gazdasagi er6folénnyel vald visszaélést részletezi. A Kozos Piaci Szervezetek (CMO,
Common Market Organization) intézménye, akarcsak a fogyasztovédelmi tdrvények a kdzos, kol-
lektiv fellépés lehetdségét teremtik meg, ami nem mindsiil a versenyjog szerint egyébként tiltott
kartellezésnek mindsiild magatartasnak.

A szerzédéses viszony konfliktusainak kezelését a kovetkezoképpen kozelithetjik meg:

*  Megallapodas magatartasi kodexrol.

» Ellensulyozé er6 (countervailing power) teremtése kollektiv fellépéssel, hogy akar érdek-
képviseletek keretében is képviselhessék érdekeiket a piaci szerepldk, esetleg kozjogi
utra terelve az érdekérvényesitést.

» Jogi lehet6ségek, a birosagi eljarasok lehet6ségének megteremtése, szabalyozason, direk-
tivan keresztiil. Liberalizacios, vagy a fogyasztovédelmi torvények kinalnak erre példat.

*  Kozjogi ellenérzések és szankciok bevezetése. Ha a maganjogi lehetéségek alkalma-
zasa sikertelen, akkor fontos, hogy a nemzetek megteremtsenek egy hatarokon atnyulo
szabalyozast.

Az EU 2010-es jelentése* leszogezi, hogy habar 1éteznek bizonyos nemzeti szabalyozasok a
vallalkozasok kozotti tisztességtelen szerz6déses gyakorlatokra vonatkozoan, ezek tagallamonként
jelentds eltérést mutatnak. Ez a belsd piac szétdaraboltsagahoz vezethet, torzithatja a versenyt, és
a probléma megkeriilésének kockazatat veti fel. E szabalyozasok hatékonysagat sok esetben korla-
tozza a beszallitd, mint bejelentd félelme attol, hogy a szabalyszegés bejelentését kovetve a keres-
ked¢ retorzios intézkedéseket alkalmaz.

Az ,,EU 2020-as kitekintésii kereskedelmi stratégiaja a kis és kozepes vallalatok szemszogé-
b6 cimii anyag is Osszefoglalja egyes eurdpai unids tagorszagok intézkedéseit, melyek a kiske-
reskedelem ¢€s a beszallitok kozotti kapesolat problémait probaljak megoldani. Az eurdpai belpiaci
harmonizaci6 ellenére a termékpiac szabalyozasa tagorszagrol tagorszagra valtozik, megnehezitve
ezzel a hatarokon atnyulo piaci szerepl6k miikodését.

6.1.3. A markavédelem unids szabalyozasi keretei

Az europai és a nemzeti torvények elvi lehetéséget kinalnak a masolas és a csomagolas utan-
zasanak megakadalyozasara, valamint a szellemi tulajdonjogok védelmére. A gyakorlatban viszont
ezzel a gyartok nemigen élnek. Ennek oka lehet a jogérvényesités id6- és pénzigénye, bizonytalan
kimenetele. Ha a masolas a kiskeresked6 altal torténik, akkor a gyartok 6dzkodnak attol, hogy a
szabalyokra hivatkozva érvényesitsék érdekeiket, mert félnek a kiskeresked6k valaszlépéseit6l.?

2 Eur6pai Unio Miikodésérél Szolo Szerzédés.

% Report from the Commission to the European Parliament, the Council, the European Economic and Social Committee
and the Committee of the regions: Retail market monitoring report “Towards more efficient and fairer retail services in the
internal market for2020” http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/2009 2014/organes/imco/imco_ 20100929 0900.htm ¢és
http://ec.europa.eu/internal market/retail/docs/monitoring_report hu.pdf

27 Francesco Pizzagalli [2010]: Europe 2020 strategy: the SME's perspective és CIAA [2010]

28 Bunte et al. (2010): The impact of private labels on the competitiveness of the European food supply chain.
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Fo6 szabalyozand¢ teriilet az, amikor a kiskereskedelmi markaval a kiskereskedd lemasolja
a gyartd gyartéi markas termékeit. Ekkor a fogyasztd vagy egyszertien tévedésbdl osszekeveri a
gyartdi-markas csomagolassal megegyezd csomagolasu kiskereskedelmi markas termék csomago-
lasat, s a kereskedelmi markat valasztja, vagy tudatosan az esetleg olcsobb, de csomagolasaban a
gyartoi termékkel megegyezd terméket valasztja, mert ekkor a kvazi gyartoéi csomagolasba bujtatott
kereskedelmi markas termék tulajdonsagait tudatosan felruhdzza a gyartéi marka jo tulajdonsagai-
val, vagy a gyartoi termékbdl eredezteti azokat.

A masolas elleni jogi védelem teriilete a szellemi tulajdonjogok védelme, ami a védjegy
és a dizajn védelmével foglalkozik. A WTO TRIPs egyezménye® nemzetkozi szinten megkisérli
harmonizalni az egyes orszagok szabalyozasat e teriileten. EU-szinten intézményi rendszer alakult
a tagallamok, és a belsé piac harmonizalasara (OHIM-Office for the Harmonisation in the Internal
Market). A nemzeti hivatalok az EU rendszerével parhuzamosan miitkddnek jelenleg, de ajanlatos
lenne egy kozpontositott, igy hatékonyabb rendszerre valo attérés.

A gyartoi marka védelmére a nem-hivatalos, vagy informalis eszkozok is alkalmasak lehet-
nek, az eddig attekintett szakirodalom alapjan a felvetett lehetdségeket és a sikeres alkalmazasuk
ellenérveit is 0sszegyUjtottik:

+  Uzleti titkok védelme, az informacio, és a tudas elérhetéségének korlatozasa. A kulcsin-
formacio titokban tartasa, és a részinformaciok megosztasa, csak a nagyon kozeli iizletfe-
lekkel, pl. kiskereskedével. Pont a kiskereskedd az, aki élhet a masolas adta lehetdséggel,
hiszen a beszallito kénytelen részletes informaciot adni termékérdl, s az tizleti terveirdl.

* Megbizhatdsag: megbizhatd iizletfelekkel kell egytitt dolgozni. Ez néha sokkal hataso-
sabb, mint barmennyire részletesen is szabalyozott szerzodési feltétel, vagy jogszabaly.
Egy kiélezett piacon a ,,gentlemen's agreement” vagy uri megallapodas szerepe egyre
kisebb lehet. Ha az egyik fél sokkal gyengébb, akkor az erds fél nem feltétleniil mond le
lehetséges elonyérdl, hidba a le nem irott iizleti etikai, moralis megfontolasok, ezek nem
kényszerito erejiiek, s az ezek betartasaval elérheté haszon kevésbé konkrét.

» Nyilvanossagra hozni azonnal az innovatort, az jdonsag, az elképzelés, a termék fej-
lesztdjét. Ezzel a nyilvanossag szamara egyértelmiivé valik, hogy ki a tulajdonos. Egy
kis modositassal, a f6 versenyelonyt képviseld tulajdonsag megtartasaval a konkurencia
konnyen maganak kovetelheti az innovatori szerepet, s igy kdnnyen helyettesithetévé
teszi az eredeti terméket.

E nem hivatalos, igy puha, gyenge védekezési eszk6zok nem helyettesithetik a leirt torvényi
szabalyozas szerepét. A kiskereskeddnek is sziiksége van elvarasainak hivatalos rogzitésére, mellyel
a termék tulajdonsagat ellendrzi. Ha nincsenek formalisan rogzitve a kolcsonds elvarasok, akkor ez
mindkét fél részérdl azzal jarhat, hogy formalis kovetelmények hijan a felek a ,,konnyebb ut”
csabitasanak csapdajaba eshetnek, alulteljesithetnek, ami zavart kelt a normalis iizletmenet-
ben. Az informalis hagyomanyos jo kapcsolatnak azonban szerepe lehet az esetleg felmeriilt vitak
rendezésekor.

A dizajn, vagy termékmegjelenés a termék egyes tulajdonsagaibol all, mint a termék vonala,
a kontur, szin, alak, textura, anyag, diszités.*® A dizajn esetében kiilondsen igaz lehet, hogy egy kis
modositassal kdnnyen bejegyzik ujdonsagként a korabbitol csak részben eltérd tulajdonsagot. Az
ujdonsag regisztracionak iddigénye s dragasaga nemcsak a kis gyartokat riasztja el e proceduratol.

2 Trade-Related aspects of Intellectual Property Rights.
3 Article 3(a) Reg. 6/2002 on Community designs, O.J. 2002 L 3/1.
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A védjegy az arujelzok fontos fajtaja. A védjegy, mint arujelzd, az egyes aruk és szolgalta-
tasok azonositasara, egymastol valdo megkiilonboztetésére, a fogyasztok tajékozddasanak segitésére
szolgalo jogi oltalom. Lehet szo, dizajn, betll, szam, név, szimbolum, logd, szin, illat, iranyzat.?!
A fogyasztok védelmét is szolgalja a védjegy azzal, hogy beazonosithatova teszi a terméket, igy
annak eredete, s mindsége megkiilonboztethetd lesz a fogyasztd szamara. Egyes nemzeti szabalyo-
zasok a nem regisztralt védjegyek szamara is kinalnak védelmet a megtéveszté markak szabalyo-
zasan keresztiil. Errél akkor beszéliink, ha e megtéveszté markak tudatosan utdnozva mas terméket
tévesztik meg a fogyasztot, s karositjak meg a gyartokat.

Kozjogi eszkdzok nem allnak rendelkezésre e teriilet védelmére, eltekintve a biintetdjogi
¢és a hatarellenérzések eszkozeitl. Az EU szerepe a védjegyoltalomban a EUMSz.*? 118. cikkére
alapulhat. E szerint a belso piac 1étrehozasa, illetve mitkddése keretében az Eurdpai Parlament és a
Tanacs rendes jogalkotasi eljaras keretében intézkedéseket fogad el a szellemi tulajdonjogok Unién
beliili egységes oltalmat biztositd eurdpai oltalmi jogcimek létrehozasara, valamint egy unids szintii
kozponti engedélyezési, koordinacids és ellendrzési rendszer megteremtésére. Az eurdpai oltalmi
jogcimekre vonatkozo6 nyelvhasznalati rendet a Tanacs allapitja meg kiilonleges jogalkotasi eljaras
keretében elfogadott rendeletekben. A Tanacs az Eurdpai Parlamenttel folytatott konzultaciot kove-
téen egyhangian hataroz. Ha ez az Egyezmény (Treaty) nem ér el kelld erdt, akkor a kozosségi
védjegyrol szolo 207/2009/EK Tanacsi rendelet segithet.

Egy torvény 6nmagaban, elméletileg hatasos lehet, de nem jelenti azt, hogy a gyakorlatban
is alkalmazhat6. Kiilondsen akkor lehet ez érzékeny teriilet, s igényli kdriiltekintéen kivalasztott
vitarendezési eszkdzok alkalmazasat, ha a gyartd nemcsak gyartdi markajat értékesiti a kereskedo-
nek, de kereskedelmi markas termékeket is gyartat a gyartoval. Mindezek kdvetkeztében a szellemi
tulajdonjogok védelmét célzo jelenlegi jogszabalyok a gyakorlatban sok esetben elégtelenek
lehetnek a gyartoi markak védelmére, melyek célja lenne, hogy megvédjék a gyartoi markakat a
masolatoktol, kiilonosen a kereskedelmi markas méasolatoktol.

A jelenlegi szabalyozas kevés lehetdséget kinal a peres eljaras beinditasara, még ha a beszal-
litok élnének is e lehetdséggel. Ekkor a beszallitok kozos fellépéssel igyekezhetnek megjelenni a
birdsagon, melyet az EU K6z6s Piaci Szervezete tamogat, és kdzosségi, vagy kozjogi vizsgalatokkal
és szankciokkal igyekszik a gyengébb fél érdekeiket képviselni.

6.1.4. Nemzeti szabalyozas a sajat marka kérdéskorében

A sajatmarkas termékekkel kapcsolatban tobb eurdpai orszag feldolgozoi és markatermék
gyartdi érdekvédelmi szervezete siirget nemzeti, vagy unios szabalyozast, foként a kiskereskedelem
kettds szerepének (értékesitd és versenytars) beszallitdi versenyhatranyt okozo hatdsa miatt. A prob-
[éma felvetését megtalalhatjuk eurdpai szinten a CIAA [2010] mar idézett jelentésében, Spanyol-
orszagban a Promarca® felhivasaban, illetve Franciaorszagban a Kereskedelmi Gyakorlatok
Vizsgalatanak Bizottsaganal* ennél is konkrétabb javaslat sziiletett. A Kereskedelmi Gyakorlatok
Vizsgalatanak Bizottsaga 10-01-es szamu 2010-es kereskedelmi markakra vonatkozo szerzédé-

31 Article 4 Reg. 207/2009 on the Community trade mark, O.J. 2009, L 78/1.

Europai Unié miikddésérdl szolo szerzddés, Treaty on the Functioning of the European Union.

A Promarca a spanyolorszagi markatermék gyartok szovetsége.

Franciaorszagban a (Commission d'Examen des Pratiques Commerciales) tanacsadd szervként mikodik a Francia
Gazdasagi és Pénziigyi Minisztériumnal (MINEFI) annak érdekében, hogy vigyazza a jogszabalyok altal szavatolt egyen-
sulyt a termeldk, beszallitok és a viszonteladok kapcsolataiban.
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sek kidolgozasaval foglalkozo javaslata® kiilonb6z6 praktikus ajanlasokat fogalmaz meg a kovet-
kez6 teriiletekre: a keresked6i markara vonatkozo szerzodés keletkezése, a szerz6dés idOtartama, a
kereskedelmi egyiittmiikddés kérdése, a mennyiségi vallalasok, az audit, ill. ellendrzés, a szerzédés
felbontasa, és a know-how védelme (10. melléklet).

6.2. A korabbi hazai felmérések tapasztalatai

Kifejezetten a sajatmarkas termékek jogszabalyi kornyezetének vizsgalatarol kevés elemzést
talaltunk. Ugyan sok anyag latott napvilagot a kereskedelmi-beszallitoi kapcsolatok viszonyardl,
ezek kozott szintén kevés volt a jogszabalyvaltozasok mar bekovetkezett, vagy lehetséges jovo-
beni hatasat kozéppontba allité elemzés. {gy 6t forrds eredményeit tudtuk érdemben felhasznalni
a sajat kutatasunk megalapozasahoz. Ezek koziil harmat: az Egyesiilt Kirdlysagban végzett kimerito
versenyhatosagi elemzést [Competition Commission, 2008], a magyar versenyhatdsag altal tamoga-
tott felmérést [Czibik — Makd, 2008], és a magyar ¢lelmiszergazdasag szereploivel késziilt intézeti
kutatast [Popp et al., 2009] mar részletesen feldolgoztunk korabbi élelmiszer-kiskereskedelemrol
sz616 tanulmanyunkban [Kartali et al. (szerk.), 2009]. A masik két vizsgalat a kereskedelmi markas
termékek jelolésének lehetséges szabalyozas modositasat érintette [Bernd és van der Meulen, 2009;
Bunte et al., 2010].

A kereskedelmi ¢és beszallitoéi kapcsolatot rendezni kivand jogszabalyok hatasa a fentebb
leirt munkak alapjan igen vegyes képet mutat, a beszallitok pozicidjat jelentésen javito siker-
torténetrél nem tudtunk beszamolni. Néhany kedvezé jel azért emlitést érdemel. Az Egyesiilt
Kiralysagban hatarozottan kisebb volt az Etikai Kodex hatalya ala tartozo kiskereskedelmi lancok
beszallitokat érintd kedvezdtlen gyakorlatainak szdma a kodex hatdlya ala nem tartozoé kereskeddk-
kel 6sszehasonlitva [Competition Commission, 2008]. Hazankban néhany kiskereskedelmi lancnal
(Provera, Auchan, Metro) szerzodéses feltételek koziil néhany (példaul az akcidztatasra és visszaru-
zasra vonatkozd) megvaltoztatasara keriilt sor a GVH Kereskedelmi torvény alapjan inditott eljarasa
soran tett vallalasuk alapjan [GVH, 2009].

Azonban tobb lehetséges negativ hatassal talalkoztunk, példaul a beszerzési ar alatti érté-
kesités tiltasaval kapcsolatban [Popp et al., 2009]:

* A jogszabaly csak a hazai termékekre vonatkozik, igy alkalmazasa importnovelé hatast
valt ki.

» Abeszerzési ar alatti értékesités esetében bizonyos kiemelt termékekre maga a lanc finan-
szirozza ezt a tipust vevOcsalogatd promociot. Ha ezt megtiltjak, akkor is tartanak ilyen
alacsonyar kampanyt, de ezt a beszallitéi arak onkoltségi szint ala nyomasaval teszik.
Ennek pedig a kiskereskedelem egymast figyeld arképzési mechanizmusat figyelembe
véve gyakran az adott termék teljes piacanak arosszeomlasa az egyenes kovetkezménye.

A pozitiv jogszabalyi hatasok érvényesiilésének talan legfontosabb akadalya, maga a
beszallitok pozicidja az ellatasi lancban, hiszen gazdasagi fiiggésiik a vevoi partnerektdl gyakor-
latilag megakadalyozza a beszallitoktol indulo egyéni feljelentések megjelenését. Czibik — Mako
[2008] felmérése szamszer(isiti ezt a vallalati interjuk soran szdmtalanszor elhangzo felvetést. Vizs-
galataik szerint mérettdl szinte fiiggetleniil a megkérdezettek kozel 70%-a nem, vagy csak cso-
portosan, illetve névteleniil lenne hajlandé panaszt tenni vevdi torvénysértd magatartasara.

3 CEPC-Recommandation n°10-01 relative a 1’élaboration des contrats de marques de distributeurs,

http://www.pratiques-commerciales.minefi.gouv.fr/, A francia Kereskedelmi tv. L440-1-es cikke valamint a Kereskedelmi
tv. D440-1-t61 a 440-13 cikkig tartalmazza a Bizottsag szervezeti lehetdségeit ilyen vizsgalat elvégzésére.
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A kereskedelmi markas termékeken torténé gyartoi jelolés jelenleg nem kdételezé az EU
tagallamaiban. Az EU ¢élelmiszerellatasi lanccal kapcsolatos vizsgélataindl rendre felmeriilt, mint
beszallitokat hatranyosan érintd liberalis szabalyozasi elem. Ha a gyartd feltiintetése nem kdotelezd,
akkor a sajatmarkas termékeknél még konnyebbé valik a beszallitok helyettesithetdsége, ezaltal
rontva poziciojukat. Két viszonylag sziik korti beszallitéi megkérdezésen alapuld nemzetkozi elem-
z¢ést talaltunk a témaban. Bernd és van der Meulen [2009] 29 holland élelmiszeripar és elsésor-
ban tejfeldolgozé cég megkérdezése alapjan azt allapitottdk meg, hogy a vélaszok élesen elvaltak
aszerint, hogy vegyes (gyartoi és kereskedelmi) markaprofila vallalkozast, vagy kizarolag sajat-
markas terméket gyartd feldolgozot kérdeztek. A vegyes profili cégek — és ezen beliil is azok,
amelyek jé gyartéi markaval rendelkeztek — nem oriiltek egy esetleges kotelezd gyartoi jelo-
lésnek, hiszen tartottak az érzékelhetd forgalomesdkkenéstdl a gyartdi markas termékeiknél, ami-
kor kideriil, hogy sajatmarkas termékmegfelelot is eldallitanak. A kizarolag sajatmarkas terméket
gyartok egyértelmiien pozitivabb, hirnév erdsitd hatast vartak egy ilyen jellegli szabalyozastol.
Osszességében azonban a hdrom megadott alternativa (kdtelezd, dnkéntes gyartdi, dnkéntes keres-
kedelmi cimkézés) kedvezétlen fogadtatast kapott, mivel egy hetes skalan (1 = egyaltalan nem
értek egyet, 7 = teljesen egyetértek) 3 koriili értéket mutatott a valaszok atlaga. Bunte et al. [2010]
szintén igen korlatozott, orszdgonként 5-10 élelmiszerbeszallitoi interjut tartalmazo vizsgalataban
szintén vegyes ¢s Osszességében inkabb elutasité megallapitasra jutottak a kereskedelmi mar-
kas termékeken feltiintetend6 gyartoi jelolés lehetséges szabalyozasaval kapcsolatban.

Pozitiv érvként meriilt fel a gyarto sajatmarkas terméken torténd feltiintetése mellett:

*  Akisebb és foként sajatmarkas terméket gyartok ebben az esetben is beszamoltak pozitiv
lehetséges ,,hirnév” novelé hatasrol.

* Az cllatasi lanc atlathatosaganak novelését segitené.

* LehetOséget adna a fogyasztonak arra, hogy még tobb informacié birtokaban donthessen
a vasarlasarol, ezzel esetleg a helyi, orszagos beszallitokat a sajatmarkas termékek ese-
tében is elotérbe helyezhetné.

Todbbségben voltak azok a beszallitok, akik negativ hatast varnak egy ilyen szabalyozastol
¢és ezért elutasitottak azt. Az el6z6 kutatasbol mar ismert ellenérv itt is megjelent, miszerint a kote-
lez6 jelolés szabalyozasa esetén a nagy gyartok Iétrehozhatnak (van ar példa Olaszorszagban) sajat-
markas termékgyart6 leanyvallalatot, hogy elkeriiljék a gyartdi markarombolo hatast, erre azonban
a kis-kozepes vallalkozasok nem képesek, igy valasztas elé keriilhetnek és kiszorulhatnak vagy
a sajatmarkas, vagy a gyartéi markas piacroél. A jeldlés szigoritasa novelheti a kiskereskedelem
kotodését a mar meglévo beszallitokhoz, amennyiben a csomagolas koltsége (feliratozas a gyartod
nevével) a kiskereskedelmet terheli, ebben az esetben az 1ij piacra 1épok egyébként is nehéz hely-
zete valhat még reménytelenebbé. A kereskedelmi marka jogilag a kiskereskedelem tulajdonat és
felelosségét képezi, hiszen minden termék paraméter meghatarozasat a vevo végzi, ezért szamos
gyarto a felelosség ujabb atharitasi eszkozét latta és igy fenyegetésnek élte meg a jeldlési szabaly
valtozasat.

Olaszorszag ¢és Spanyolorszag esetében egyes lancok mar jelenleg is alkalmazzak a gyar-
toi jelolést, mig Hollandia, az Egyesiilt Kiralysag, Franciaorszag és Németorszag esetében ez nem
jellemzd gyakorlatnak minésitették a megkérdezett beszallitok. Altaldnos vélemény volt, hogy a
jelolés szabalyozasa nem hozna atiité eredményt, a megkérdezettek nem érezték jo megoldasnak
a beszallitoi és kereskedelmi kapcsolatok problémainak rendezésére.
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6.3. Az interjuk tapasztalatai

A kereskedelmi kapcsolatokat érintdé szabalyozasok vizsgalatanal sajat kutatasunkban
a korabbi elemzés eredményeit igyekeztiink kiegésziteni. gy egy viszonylag 0j jogszabaly, a
tisztességtelen forgalmazo6i magatartast tiltd térvény, valamint egy lehetséges unids szabalyozasi
teriilet, a sajatmarkds termékeken torténd gyartdoi megnevezés feltiintetésének beszallitokat érintd
hatasaira kérdeztiink ra interjui alanyainknal. A hazai ellatasi lanc kapcsolatait befolyasolo torvé-
nyek hataselemzésénél altalanossagban megallapithattuk, hogy a gyartok leginkabb az wj tisztes-
ségtelen forgalmazo6i magatartast tilté szabalyozast érezték érzékelheté hatasunak, sajnos a
legtobb megkérdezett nem itélte meg kedvezden a valtozast (42. abra).

42, abra

Mi a gyartok véleménye az 1j tisztességtelen
forgalmazo6i magatartast tilté torvényrol?

Nem valtozott 2

Rosszabb lett

Jobb lett

B
OO0 = — — = = - = - - - - -~ —

6

Emlitések szama

Kis vallalkozas ~ []1 Kdzepes vallalkozis Nagy vallalkozas
(50 £6 alatt) (50-250 £6) (250 £6 folott)

10 12 14

Forrés: sajat szerkesztés

Az interjuk feldolgozasa utan lathatd, hogy méretkategdrianként a kisvallalkozasok egyike
sem nyilatkozott gy, hogy az uj torvény hatasara jobb lett a helyzet. Gyengébb piaci helyzetiik
¢és versenyképességiik miatt érthetd pesszimizmusuk, vagy racionalis helyzetértékelésiik, amit még
a nagyobb vallalatokéhoz képest a véleményalkotashoz sziikséges korlatozott informacié is befo-
lyasolhat. A kozepes vallalatoknal kiegyenlitett volt a vélemény, mert 1-1 nyilatkozott ugy, hogy
jobb, illetve rosszabb lett az 0j térvény hatasa. 5 kozepes vallalkozas szerint nem valtozott a torvény
hatasa. A nagyvallalatok voltak a leginkabb optimistak, hiszen 2 nyilatkozott tigy, hogy jobb lett,
1, hogy rosszabb és 6, hogy nem valtozott a torvény hatdsa. Egyes dgazatonként vizsgalva, megalla-
pithatjuk, hogy a husfeldolgozasban ¢és a tejagazatban kaptuk a legrosszabb értékeléséket, ami nem
meglepd, hiszen ez a két agazat mar évek ota valsagjeleket mutat. A zdldség-gyiimolcsfeldolgozas-
ban és a malomiparban nem tapasztaltak javulast, de jelentds helyzetromlasrél sem szamoltak be.
Mig az italgyartasban viszonylag pozitiv értékelést kaptunk.

362009. évi XCV. torvény: a mezdgazdasagi és élelmiszeripari termékek vonatkozasaban a beszallitokkal szemben alkalma-
zott tisztességtelen forgalmazo6i magatartas tilalmarol; Kereskedelmi torvény: 2005. évi CLXIV. Torvény a kereskedelemrdl;
Versenytorvény: 1996. évi LVIL. Torvény a tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarol.

91



A kereskedelmi markaval kapcsolatos szabalyozasi lehetéségek és hatasuk %

Altalaban a piaci szereplék, legyenek azok kicsik, kozepesek, vagy nagyok, semlegesen
értékelik az j torvény hatdsat, ami negativan is felfoghat6, mivel egy 0j torvénytdl pozitiv
hatést varnak el a piaci szereplok. Felmeriil tehat a kérdés, hogy miért nem érte el ez a térvény a vart
hatast? Erre szamtalan valaszt kaptunk, amelyek harom tipusba voltak sorolhatok:

* A kiskereskedelem szereplGinek vevdi ereje a mai magyar élelmiszerpiacon egyenként
is van olyan jelentés, hogy barmilyen szabalyozas negativ hatasait képes atharitani a
beszallitokra.

* A kiskereskedelemnek nemcsak a beszallitokkal, hanem a kozigazgatassal szemben is
van er6folénye, csak éppen nem piaci, hanem szellemi, vagyis a jogi szakértelme erd-
sebb, ezaltal konnyen talal legalis kibuvokat a térvény céljai alol.

e A torvénynél is gyengébbnek itélték a betartasanak ellendrzésére tett eddigi — nem
1étezbnek itélt — kisérleteket. Ezt pedig tobben azzal indokoltak, hogy a hatsoé kondiciok
megvaltoztatasat, és a mogotte meghtizodo valds, vagy a nem 1étezd ellenszolgaltatasok
ellendrzését az adohatdsagnak indokolt vizsgalni. Hiszen a torvény tiltasai leginkabb
konyvelési-szamlazasi-utalasi kérdések ellenérzését kivannak meg, nem pusztan az elne-
vezések megfeleltetését.

A masik kérdésiink a fizetési hataridokre és azok betartasara vonatkozott, hiszen ennek
szabalyozasa is viszonylag j keletii (43. dbra). Agazati bontasban a szokésos ,,hatranyos helyzetii”
agazatok koziil a husipar kevésbé volt érintett, csupan a magyar lancok hataridon tuli fizetésére
panaszkodtak. A masik altalaban negativ képet fest6 dgazat, a tejipar valaszadéi viszont ebben az
esetben is sokkal rosszabb hatasokrol szamoltak be, hiszen egy vallalat sem értékelte tigy, hogy a
kereskedelmi partnerei betartanak a fizetési hataridéket. Tehat a helyzet még ebben az esetben sem
egyértelmiien pozitiv.

43, abra

A 30 napos fizetési hatarido szabalyozasat
betartjiak-e vevéi partnerei?

Nem valtozott 2

Rosszabb lett

Jobb lett

S
00 =4 - ____}

6

Emlitések szama

Kis vallalkozas ~ [-]1 K6zepes vallalkozas Nagy vallalkozas
(50 £6 alatt) (50-250 £5) (250 £6 folott)

10 12 14

Forrés: sajat szerkesztés
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Az interjualanyaink részletesebben kifejtve a helyzetet, szdmtalan példat adtak egyér-
telmi szabalyszegésre és ,,rugalmas” szabalyértelmezésre is, amelyeket harom alapvetd tipusba
soroltunk:

* A CBA esetében emlitették a ,,tiirelmi id6” fogalmanak bevezetését, vagyis azt az egyéb-
ként a jogszabaly szellemével semmiképpen nem Osszeegyeztetheté gyakorlatot, hogy a
fizetési hatarid6 lejarta utan még 60 nap tiirelmi ideig nem szamolhatnak a beszallitok
késedelmi kamatot.

+ Tobb kiskereskedelmi lanccal kapcsolatban emlitették, hogy heti egy ,,banki napot”
hataroztak meg, vagyis egy héten csak egyszer utalnak a szamla lejarta utan. Ezzel néhany
nap hatarid6 tallépést lehet ,,legalizalni”.

* Szamos vallalkozas igen er6teljes indulattal adta értésiinkre, hogy az allami és &nkor-
manyzati kozigazgatas magara nézve is kotelezonek tarthatna a 30 napos fizetési hatar-
id6t. Komoly likviditasi problémakrol szamoltak be azok a felkeresett vallalkozasok,
amelyek kozintézményeknek (korhaz, katonasag, iskola) szallitanak, mivel itt a 30 nap
helyett a 90-180 napos fizetési hataridék szamitanak atlagosnak.

A 30 napos fizetési hatarido betartasanal azonban még igy is tobbségben voltak azok a vallal-
kozasok, amelyek ugy érezték, hogy a vevdi partnereik betartjak a fizetési hataridét. Ebben viszony-
lag egyenletes volt a méret szerinti eloszlas is, vagyis nem lehet azt allitani, hogy csak az erés
beszallitoi partnerek esetében miikodik a 30 napos szamlafizetés. A fizetési hataridé 30 napban
maximalt megallapitasat a legtobb megkérdezett kedvezden itélte meg, vagyis ebben az esetben mar
sokkal kedvezdbb jogszabalyi hatasrol szamolhatunk be.

A fentiekben egy negativ és egy pozitiv szabalyozasi példardl szamolhattunk be. A mérleg
tehat nem feltétleniil biztato, ennek ellenére ugy gondoljuk, hogy még ha a szabalyozasoknak nincs
is kozvetlen eredménye a célzott teriiletre, vagy csak igen szerényen er0siti a beszallitok helyzetét, s
korlatozza a kiskereskedelem erejét, akkor is masodlagos, vagy kozvetett hatdsa hosszutavon ered-
ményhez vezethet. T6bb interjlialanyunk igy fogalmazott: ,,Az azért érezhetd, hogy kezdik a lancok
is felfogni, hogy nem tehetnek meg akarmit még ebben az orszagban sem.” A vevéi eré szemléletet
enyhité hatas példaul rokon a francia szabalyozas céljaval. Tovabba e szabalyozas kdzvetetten
hathat a fogyasztora is, mert felhivjak a figyelmét az ellatasi lanc osszetettségére, a bonyolult
érdekviszonyokra, és a hazai beszallitokat, vagy éppen a fogyasztokat érinté lehetséges negativ és
pozitiv hatasokra. Ha a szabalyozas a koztudatba keriil, a fogyasztdi-tudat is formalodik, s ezzel a
vasarlok dontése is alakulhat, fejlédhet.

A beszallitok és kereskedok kozotti kapesolatok egyik fokmérdje, hogy hogyan kezelik a
terméken feltiintetett jeldlést. A jelenlegi szabalyozas szerint vagy a gyartot, vagy a forgalmazot
(esetleg mindkettdt) kell feltiintetni a terméken. J6l elkiiloniilt stratégiaja van erre vonatkozéan
az egyes lancoknak, de a beszallitoknak is! Egyes lancokra jellemzd, hogy csak a forgalmazo sze-
repel a sajatmarkas termékeken (a szakérték egy része szerint ez a lanc politikaja, masok viszont
ugy vélik, ez a beszallitok kérésére torténik, mert nem szeretnék a neviiket adni az ottani keres-
kedelmi mérkéhoz). Uj jelenség viszont, hogy a forgalmazé feltiintetésének gyakorlatat kovetd
lancokban is minden esetben jelolik, ha a gyarté magyar. Ennek a kereskedelmi szakért6k elmon-
désa szerint az az oka, hogy a fogyasztok egyre inkabb preferdljak a hazai termékeket. (Esetleg,
— tessziik hozza — az Etikai Kodexre adott egyfajta valasz is.) Mashol minden terméknél megtalal-
hat6 a terméken a gyart6 neve, cime is.
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Interjuink soran feltettiik a beszallitoknak azt a kérdést, hogy szeretnék-e, ha kotelezo lenne
a gyarto feltiintetése a sajatmarkas termékeken. Bar dont6 tobbségben voltak az igen valaszok, a
gyartok negyede nemleges, 12,5%-a pedig semleges valaszt adott erre a kérdésre. A legtobb eluta-
sité valaszt a nagyvallalatoktdl kaptuk, aminek {6 oka, hogy az érintett cégek foleg gyartdi marka-
kat forgalmaznak, azok védelmében kivannak rejtve maradni a sajatmarkas termékek gyartojaként.
Ahogy interjiialanyaink fogalmaztak, ,,a gyarté feltiintetése kannibalizalhatja a gyartéi mar-
kat, hiszen ha a sajatmarkas termék is becstiletesen van elkészitve, j6 mindségti, akkor — mivel a
fogyaszté nem buta — konnyen leszokik a dragabb gyartéi markarél.” Még stilyosabb a helyzet, ha
a két termék valojaban azonos.

A masik véglet, amikor a termék gyengébb mindséget képvisel a gyartdinal, ezért ,,a gyarto
nem kivan azonosulni vele, mert nem képvisel szamara jo marketing értéket” (44. abra). Altalanos
etikai elvként a legtobben gy fogalmaztak, hogy szivesen vallaljak a neviik feltiintetését, mert a
sajatmarkas termékeik is ugyanolyan megbizhato, j6 mindséget képviselnek, mint a gyartoéi markak,
tehat ,,nincs szégyellnivalojuk™, s6t vallaljak a feleldsséget a termékeikért. Pozitiv hatasunak is
érezték ezt a lehetdséget, mivel a fogyaszto bizalma erésédne egy olyan termék irant, amin feltiin-
tetik a gyartot, ezért tobbet vasarolnanak beldle.

44. abra

Tamogatna a gyarté kotelezo feltiintetését
a sajatmarkas termékeken?

Semleges U1

Emlitések szama

Kis vallalkozas  [[] Kozepes vallalkozas — [-] Nagy vallalkozas
(50 £6 alatt) (50-250 £5) (250 £6 folott)

Forras: sajat szerkesztés

A kis- és kozepes méretii cégek inkabb a gyarté feltiintetését partoljak, aminek tobb-
féle oka lehet:

* Egyrészik nagy aranyban gyart sajat markat, ezért Iényegében mindegy, vagy inkabb
tobblet marketing értéket hordoz szamukra, ha feltiintetik a gyartot.

* Gyenge a gyartéi markajuk, ezért egy jo sajatmarkas termékre ugyanolyan biiszkék,
mint a gyartdi markajukra.

* Egyes vélemények szerint ez egy kissé védi is a gyartét, mert féleg azok a lancok szere-
tik keriilni a gyartok feltlintetését, akik szivesen €s gyakran cserélgetik beszallitoikat.
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A beszallitok olykor a gyarto feltiintetésén is tilmutato igényekkel alltak eld. Szerintiik az
sem jo megoldas (s6t, esetleg vissza is iithet), ha a gyarté ugyan jelélve van, de nagyon apro
betiivel, keresgélnie kell a fogyasztonak. Ennek a megkérdezett vallalkozasok szerint nincs valddi
marketing értéke, viszont eléfordult, hogy a gyartovaltas utdni mindségi kifogas esetén az el6zo
beszallitonal reklamaltak a fogyasztok, mivel nem vették észre a gyartdban tortént valtozast.

Osszefoglalva a szakirodalomban talalt jogszabalyi hatiselemzések soran felmeriilt allita-
sokat a sajat kutatasunk is alatamasztotta ¢s kiegészitette az 0] tisztességtelen forgalmazoi maga-
tartas torvényének, tobbnyire szintén negativ tapasztalataival. A gyartok sajatmarkas termékeken
torténd feltiintetésének targyaban végzett nemzetkozi vizsgalatok eredményeit is megerdsitette a
hazai kutatasunk, ebben az esetben szamos ponton jelentésen arnyalta a korabbi képet. A fizetési
hataridé maximalizalasanak torvényi szabalyozasa az egyetlen olyan teriilet volt, amelynek hazai
hatasvizsgalata sszességében pozitiv eredményt mutatott. Ezzel alatimaszthatjuk az ilyen iranya
uniés szintil aj szabalyozas helyességét, mivel hazai vizsgalataink alapjan elmondhato, hogy
egy korabbi neuralgikus pont szabalyozasa viszonylag gyors és kedvezd valtozast hozott élelmi-
szerbeszallitoink szamara.
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7. Kovetkeztetések és javaslatok

7.1. Osszegz6 kovetkeztetések a kereskedelmi markas termékek hatasairél

7.1.1. Altalanos helyzet

Altalanossagban megallapitottuk, hogy mind vilagszerte, mind Magyarorszagon toretlen
a sajatmarkas termékek térnyerése. A legmagasabb aranyt azokban az orszagokban mérhet;jik,
ahol a kiskereskedelem erésen és hagyomanyosan koncentralt, a legnagyobb fejlédési potencial
pedig azoknal az orszagoknal varhato (koztiikk Magyarorszagon), ahol ez a koncentraltsag viszonylag
rovidebb multra tekint vissza, de jelentés mértékil. Ez nem véletlen, hiszen a kereskedelmi markas
termékek a kiskereskedelmi lancok ,taldlmanyai”, stratégiajuk része ezzel az eszkdzzel leginkabb
azokban az orszagokban tudnak élni, ahol elég nagy piaci részarannyal, befolyassal birnak.

Latni kell viszont azt is, hogy a sajatmarkas termékek terjedésének masik huzéereje
a fogyasztoi viselkedés. Bar szocio-demografiai ismérvekkel nehezen meghatarozhaté a kereske-
delmi marka vasarlasara hajlamos fogyasztok kiléte, de elmondhato, hogy a jol informalt, racionalis,
ar-érzékeny, reklamokra kevésbé fogékony fogyasztok korében terjednek leginkabb a sajatmarkas
termékek. A tapasztalatok és a nemzetkozi szakirodalom azt valoszinisitik, hogy gazdasagi valsag
idején no a kereskedelmi markak iranti kereslet és a megndvekedett igény a valsag elmultaval sem
rendezddik vissza ugyanarra a szintre, ahol azel6tt volt. Mivel Magyarorszdgon a kdzvélekedés sze-
rint a fogyasztok arérzékenysége a nemzetkdzi atlagnal ersebb, ezért nem véletlen, hogy az elmult
masfél-két évben igen dinamikusan nott a sajatmarkas termékek részaranya.

A beszallitéi oldal 6sszességében inkabb alkalmazkodé szerepben van, de az egyes sze-
reploket tekintve az adott cég felkésziiltségétdl, versenyképességétol, stratégiajatol fliigg, hogy
,vesztesként” vagy ,,nyertesként” érzékeli, ¢li meg ezt az 1) jelenséget. A termékszintii elemzések
alapjan lathato, hogy a sajatmarkas termékek kiszorité hatasa leginkabb a kézepes minéségi,
sarctalan” tomegtermékek, a B és C markak esetében tapasztalhatd, ezért e termékek gyartoi sza-
mara jelent veszélyt ez a trend, illetve téliik kdvetel meg erdteljesebb alkalmazkodast.

7.1.2. Elényok és hatranyok a piaci szereplék szemszogébol

A kereskedelmi marka terjedésének jelenleg érzékelhetd, rovid tava elonyeit és hatra-
nyait is a harom f¢l szemszogébdl mutatjuk be.

Mivel a kereskedelmi markak a kiskereskedelmi lancok ,taldlmanyai” és termékei (fizikai
¢és koncepciobeli értelemben egyarant), elsd pillantasra evidensnek tiinik, hogy a jelenség legna-
gyobb nyertese a kiskereskedelem és szamara csak eldnyei vannak a sajatmarkas termékek terje-
désének. A helyzet viszont nem ilyen egyértelmi. A kiskereskedelem szamara kétségkiviil elény,
hogy a kereskedelmi markak 1étrehozésa altal részben atvette a dontési jogot a termeld tizemekrol
(kozvetlen befolyasa van a termékvalasztékra, a kinalatra, az arakra) a beszallitoval szembeni
vevoi erejét is novelte, hogy sajat markainak gyartéit barmikor lecserélheti. A kiskereskedelmi
lancok szamara azonban mégsem ebbdl a szempontbol, hanem a vasarlékért, vagyis a piaci része-
sedésért folytatott harc miatt stratégiailag fontos a kereskedelmi marka. Amennyiben sikertil
vonzo, jo ar/érték aranyu termékvalasztékot kialakitania, a fogyasztok szivesebben koltik el pénzii-
ket tizleteikben.
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A sajatmarkas termékek hatranya lehet a kiskereskedelem szamara, hogy a termékegységre
juto nyereség a termékeken alacsonyabb, ezért minél nagyobb a sajatmarkas termékek aranya
a valtozatlan forgalombél, annal kisebb lehet a lanc egységnyi polchelyen realizalt nyeresége.
Magyarorszagon ez a jelenség a fokozott arharc, valamint az évrél-évre alig valtozo piaci részese-
dések miatt hatarozottan érvényesiil, de ezt a lancok vallaljak, mert nalunk a nemzetkozi helyzetnél
¢élesebb a piaci verseny a kiskereskedelmen beliil.

A fogyasztok szamara egyértelmii elény, hogy kedvezé aron megbizhaté mindségii ter-
mékekhez juthatnak, hatrany ugyanakkor, hogy kevesebb ismerettel rendelkeznek a gyarto-
rol, a termék szarmazasi helyérél. El6fordulhat, hogy a keresked6 gy cseréli le a gyartot, hogy
ebbdl a fogyaszté semmit sem érzékel a termék kiilseje, cimkéje alapjan, csak a mindség valtozasa
(rossz esetben romlasa) figyelmezteti arra, hogy valami valtozott. Ilyen értelemben a sajatmarkak
a fogyasztok megtévesztésére is alkalmasak lehetnek.

A beszallitok szamara elény a kapacitaskihasznaltsag javitasa, a tervezhetébb arbevé-
tel, s6t akar piaci novekedést is eredményezhet a sajat markak gyartasa, amennyiben az olcsobb
arfekvéssel sikeriil olyan fogyasztokat bevonni keresleti piacukra, akik a dragabb, gyartdi markas
termékeiket nem vették volna meg, és/vagy fizikai piacbdviilést sikeriil elérni (pl. régios orszagokba
valo szallitassal). Hatrany viszont a kiszolgaltatottsag, a nyomott atvételi arak a sajatmarkas
termékek eldre torése a gyartéi markak rovasara, igy a termelés stratégiai dontéseinek egy része
kikeriil a keziikbdl.

Hosszabb tavon és tarsadalmi szinten értékelve a sajatmarkas termékek aranyanak noveke-
dését a fenti elényokon, hatranyokon is tulmutaté kérdések vetddnek fel: hogyan hat ez a jelenség
a versenyre, az agazati szereplok kozotti jovedelemelosztasra, a keresked6k beszallitok kozotti
kapcsolatra, az innovaciora, a termékek mindségére és arara.

Az elmult évtizedben a hazai kiskereskedelmi forgalomban a sajat markak aranya nétt, de
az ¢élelmiszeripar Osszes értékesitése csokkent, ezért a sajat markak a gyartoi markakat szoritottak
ki a polchelyeken, ami az elérheté jovedelem szempontjabol a kiskereskeddk szintjén is kocka-
zatos folyamatta nétt. A telitett és kindlati élelmiszerpiacon a versenyzé kiskereskedelmi boltok
szamara a sajat markak bevetése piaci részesedésiik megtartasa, esetleg annak novelése érdekében
tortént. Alapvetd cél egy stabil vevokor megnyerése, megtartasa, valamint a tobbi kiskereskedelmi
egységtdl valo kiilonbozéség bizonyitasa. A horizontalis és vertikalis versenyben egyarant ered-
ményes eszkoz a sajat marka a kereskedelem szempontjabol.

Ugyanakkor a gyartéi markianak nagyaranyu helyettesitése, kiillonésen a harmadik
generacios, ,,én is” termékeknél konnyen a profit csokkenését eredményezheti a kiskereske-
delemben, ami a hosszl tavu célok teljesitését befolyasolja. Magyarorszagon a hazai beszallitok-
tol szarmazo sajat markak novekedésének a belfoldi és a versenyképes exportpiac korlatot szab.
A termékpdlya hatékonysaganak javuldsa pedig a sajat marka terjedésével csak kismértéki volt,
az elvarhat6tol messze elmaradt. Bizonytalan, hogy a ,,valsagadok™ hogyan hatnak a kereskedelmi
markas termékek terjedésére. Elso pillantasra logikusnak tlinik, hogy a bevételre kivetett, de a pro-
fitbol kitermelend6 ado esetén elénydsebb a nagyobb profitot biztositd gyartdi markak felé fordulnia
a lancoknak, de elképzelhet egy olyan forgatokdnyv is, amikor a sajatmarkan elérhetd profitot
probalja novelni a kereskedd a fogyaszto arak emelésével, és/vagy a beszallitoi atvételi arak tovabbi
csokkentésével.

A szakirodalom a sajatmarkak forgalmon beliili névekedésének beszallitéi elonyei kozott
az egységkoltségek csokkenését emlitik az alacsonyabb ar és a novekvo forgalom Osszefiiggésé-
ben. Csakhogy az elmult évtizedben, a hazai €¢lelmiszeriparban a sajat marka aranyanak nove-
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kedésével nem nétt az iparag belfoldi és kiilfoldi értékesitése egyiittesen (2001-es bazison az
¢lelmiszeripar volumenindexe 73,7, az exportértékesitésé 112,8%, KSH adatok). Ebbdl az kovetke-
zik, hogy a sajat markak terjedésével elvarhato koltségesokkenés a hazai élelmiszeriparban alig
ment végbe, de a beszerzési arak jelentésen csokkentek. (Az interjikban ez ugy fogalmazodik
meg, hogy a nemzeti piac kicsi ahhoz, hogy elegendé legyen a sajat markak alacsonyabb aranak
ellensulyozasahoz.) Nem megvalaszolhato, de elgondolkodtatd kérdés ugyanakkor, hogy a sajat-
markas termékek terjedése nélkiil milyen piaci koriilmények kozott kellett volna érvényesiilnie a
hazai ¢lelmiszergazdasagnak.

Tovabbi hatrany a beszallitok szamara, hogy a feldolgozoipari vallalatok fiigg6 hely-
zetbe Kkeriiltek a kiskereskedelemtdl, a sajatmarkazas pedig a hatalmi harc Gjabb eszkdzévé valt.
Vertikalis 6sszefonodas figyelhetd meg a kereskedelem kezdeményezésére €s iranyitasaval. Komoly
kereskedelemi t6kebefektetés nélkiil természetesen termeldi szinten vegyes a hatdsmechanizmus,
nagyobb, erés gyartoi markaval rendelkez6 cégeket gyengithet a folyamat, mig mas kisebb szakoso-
dott szervezetek lehetdséget kaptak a fejlodésre. Rovidtavon felerdsodott a verseny, de a koncent-
racios folyamat lassult az élelmiszeriparban, ami a vertikalis kiizdelemben a kiskereskedelemmel
szemben rontja a gyartok helyzetét.

Magyarorszagon kevésbé figyelheté meg az a kooperacios folyamat, ami fejlettebb orsza-
gokban Iétezik, a beszallitok kiszolgaltatottsagat és jovedelmi helyzetét tovabb rontotta a sajat
markak terjedése. Ennek részben az az oka, hogy a hazai élelmiszeripar versenyképessége gyenge,
masrészt hazai sajatossag, hogy a magyar viszonylatban nagyméretiinek szamito cégek nemzetkozi
mércével legfeljebb kdzepesnek tekinthetdk, ezért a belfoldi élelmiszeripar alig tudta kihasznalni
a régiés piacra torténd szallitas lehetoségét. Nemzeti markaink valoban ,,nemzetiek” abban az
értelemben, hogy kevés olyan gyartéi markaval rendelkeziink, amely a hataron tul is ismert,
elismert, a gyartok eddig csak a hazai piacra koncentraltak marketingjiiket. fgy a ,,nemzetkozibb
jellegi” sajat markak terjedése tobb hatranyt hordoz a hazai cégeknek, mint elényt.

Valészintisithetd, hogy a hazainal hatékonyabban eldallithatd importalt sajat markak aranya
néni fog, mert a hazai piachoz képest talméretezett ¢s dragan miikodo kiskereskedelmi egységek
kozotti kiméletlen horizontalis verseny kikényszeriti ezt. A horizontalis verseny attevodik és felerd-
sodik vertikalis szinten, tovabb gyengitve a nem megfeleld koncentracioval és piaci erével rendel-
kezd termeldket.

Ellentmondasos a kép, hogyan hat a sajat markak terjedése a hazai innovaciéra. Interjuink
soran sok olyan vélemény hangzott el, hogy gyorsitja, noveli az innovaciét, mert a gyartdknak az
»elore menekiilés” az egyik f6 védekezési lehetéségiik, azaz a kereskedelmi markakkal folytatott
versenyben egyre ujabb, korszerlibb gyartoi marka piaci bevezetése lehet megoldas. Ugyanakkor
arnyalja a képet, hogy szdmos cég jelezte, a kereskedelmi markak beillesztése gyartasukba, a kiske-
reskedelem altal igényelt recepturak megvaldsitasa, az elvart csomagolasi modszerek atvétele sok
energiajukat lekoti, és igy kisebb kapacitasuk marad valédi innovaciora. Az innovacios lehe-
toséget hatraltatja az is, hogy a kereskedelmi markak gyartasa csokkenti a cégek nyereségét, ezért
kevesebb pénziigyi er6forras all rendelkezésre termékfejlesztés céljara. Az innovacié 6nmagaban
kevés! Hiaba fejleszt ki egy cég innovativ, korszert, a fogyasztoi igényeknek megfeleld €lelmiszert,
ha nincs elég tékéje ahhoz, hogy a piaci bevezetést és az ehhez sziikséges marketinget finanszi-
rozni tudja.

A hazai élelmiszeripar egészét nézve a kereskedelmi markak terjedése kedvezétlen
folyamatnak itélhetd, bar tobb hazai kis- és kozépméretii céget talaltunk a sajatmarkas termékek
gyartoi kozott, amelyek erds tulajdonosi szemléletii és koltséghatékony stratégiaval elonyiikre
forditottak ezt a jelenséget.
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A sajat markak terjedésének pozitiv hatasai koziil leginkabb a fogyasztokat érinté kedvezo
folyamatok emelhetdk ki. Magyarorszagon is érezhetd a valaszték differencialdsa, a fogyasztoi
szokasokhoz valé alkalmazkodas, a mindségbiztositas erdsodése. A sajat markak terjedésével
viszont megfigyeléseink szerint 6sszességében a fogyasztéi arak nem csokkentek, a sajat markak
terjedésének a fogyasztoi arakra gyakorolt kedvezd hatasa valdsziniileg az egyéb makrogazdasagi
hatasok miatt nem volt érezheté. Hosszabb tavon a fogyasztok szdmara is hatranyként jelent-
kezhetne a kindlat sokszintliségének besziikiilése, amelyre eddig azonban hatdsos valaszt adtak
a negyedik generacids ,,egyedi” sajatmarkas termékek, igy szdmos olyan eurdpai orszag talalhato
(Egyesiilt Kiralysag, Németorszag, Svéjc), ahol a fogyasztok itéletét is kozvetiti a magas sajatmar-
kas termék piaci aranya.

7.1.3. A jovo: trendek és ellen trendek?

Hogy mit hoz a jov6? Ezt nehéz megitélni, a sajaitmarkas termékek tovabbi terjedését
azonban valoszinlinek tartjuk. Amelyre valaszként a kiskereskedelem és az élelmiszergazdasagi
beszallitok szamara a kdvetkezd lehetdségeket vetitjiik eldre:

* Magyarorszagon a sajatmarkas termékek aranyanak tovabbi novekedése varhato: az
»en is” markatipusu alapélemiszerek esetében az 0j beszallok (Auchan) és az agresz-
sziven terjeszkedd sajat marka bajnokok (Aldi és Lidl) miatt. A negyedik generacids,
egyedi” sajatmarkas termékkorok szélesedése minden iizletlancnal varhato, hiszen
ezzel a valsagbol kilabalva is megakadalyozhatjak a vasarlok visszafordulasat a prémium
markatermékekhez. Tovabba kiegyensulyozhatjak az arharc terhelte sajatmarkas ,,én is”
termékeken realizalhato kisebb nyereséget.

e A gyartoi oldalrol konszolidaciot varunk, ez a verseny altal talan leginkabb szoron-
gatott husiparban mar most is megfigyelhetd jelenség (Pick, Debreceni csoport). Csak
tékeerds nagyvallalkozasoknak van esélye mind az erds gyartdi marka kialakitasara, vagy
védelmére, mind a sajatmarkas termelés pozitiv oldalanak, azaz a nemzetkdzi piacrajutas
lehetéségeinek a kihasznalasara. A kis- és kozepes vallalkozasok szamara kinalkozik
piaci lehet6ség a sajatmarkas termékek gyartasaban, ha koltséghatékony, korszerti tech-
nolégiaval nagyon erés pénziigyi és kontrolling szemlélettel és képességekkel szallnak
be a versenybe.

A gyartdi marka, sajat marka kozotti harc még kozel sem dolt el, hiszen érezheté mind a
gyartok részérdl, mind a fogyasztdi oldalrol egyfajta ellentimadas:

* Az eredet témaja a kdzgondolkozas, s6t a szabalyozas kozéppontjaba keriilt. Egyre
masra jelennek meg a hazai eredetet jelolo és hirdeto védjegyek, erre épiil6 reklamkam-
panyok, és tavolrol sem csak hazankban. Egy média szakértdt idézve a jol ismert dallal:
,,Mindenki masképp csinalja, de mindenki csinalja.”

* Aregionalis, helyi termékek piaca a névekvo fogyasztoi igénynek kdszonhetden a leg-
nagyobb kiskereskedelmi szereplék (Tesco, Spar, Cora) figyelmét is felkeltette, lehe-
tdséget nyljtva olyan kis- €s kozepes vallalkozasok modern disztriblicios csatornakba
torténd bekeriilésére, ugyanis orszagos haldzatot ellatni méretiikbdl adoddéan nem voltak
képesek.

* Legujabb trendként a kereskedelmi elemzdk a gyartéi markas termékek uj ,,alap-basic”
valtozatainak megjelenésére hivtak fel a figyelmet, amelyek kifejezetten a ,,masodik-har-
madik” generacios sajatmarkas termékek piachdditasa elleni valaszként értelmezhetok.
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7.2. Javaslatok

A sajatmarkas termékek jelenléte és terjedése egy haromoldalu ,,megallapodas” alapjan
1étezd jelenség (fogyasztok-kereskeddk-beszallitok), ezért ugy véljik, ennek kiviilrél vagy feliilrol
torténd szabalyozasa, befolyasoldsa nagyon nehéz feladat. Alkalmazésa radikalis valaszlépésekre,
kibuvokra, keriiléutakra készteti az élelmiszergazdasag szerepldit. Ebbdl kovetkezdéen néhany
javaslatot fogalmaztunk meg.

7.2.1. Hosszutavu hatas: fogyasztoi tudatformalas

Ennek eszkoze lehet egy tajékoztato program az egészséges taplalkozasrél. Amelyeknek
arra az alapelvre kell épiilnie, hogy az ¢lettanilag kivanatos étkezés két f6 kritériuma a tdpanyagok
megfeleld kombinacidja (azaz a fehérje-, zsir-, szénhidratfogyasztads megfeleld aranya, kiegészitve
kell6 mennyiségti vitaminnal és asvanyi anyaggal) és az elfogyasztott élelmiszerek megfelelé mind-
sége. Ilyen program valédi kozegészségiigyi felvilagosité kampany lenne, de emellett a hazai
élelmiszeripar érdekét is szolgalna azaltal, hogy a fogyasztok figyelmét felkelti az ellenérzott
koriilmények kozott termelt, biztonsagos élelmiszerek irant. E kampany soran lehetne hang-
sulyozni a helyben termelt élelmiszerek eldnyeit, annak fontossagat, hogy a fogyasztd szdmara jol
felismerhet6 legyen az eléallitod, az dsszetevok jobban nyomonkovethetdek legyenek (ne csak a
hatésagok, hanem a fogyasztok szdmara is!), ezaltal a fogyasztok bizalma automatikusan megnéne
a gyartokkal kozvetlenebb kapcsolatban allo gyartéi markak irant.

Fontos azonban hangsulyozni, hogy a nemzeti élelmiszeripar, nemzeti agrartermelés
oncélu népszeriisitése zsakutca lehet, ha a hazai termékek nem képviselnek valédi elonyoket
az importtermékekkel szemben! Ezért ezeknek a programoknak olyan termékekre kell épiilnie,
amelyek valoban egyedi jelleget, mindséget képviselnek. Hasznos lenne ennek a termékkornek a
megkiilonboztetése ismert, elismert védjeggyel, cimkével is. Ehhez jo kiindulasi alap lehet a mar
jelenleg is 1étezé hasonld kezdeményesek koziil barmelyik (Kivalo Magyar Elelmiszer, HIR, Magyar
Termék, stb.), de komoly marketing befektetést igényel, mig ezek valoban kdzismertek és elismer-
tek lesznek a fogyasztok korében!

A felvilagosité kampanyok soran célszerti lenne a jovo fogyasztoja, azaz a gyermekek kdzép-
pontba allitdsa. Ahogyan azt korabbi tanulmanyunkban megfogalmaztuk [Juhdsz et al., 2010] az
Egészségiigyi Vilagszervezet (WHO) szerint is a gyermekkor a legjobb idészak az egészség befo-
lyasolasara, és egyben a késébbi felndttek egészségét fejleszto és betegségeit megeldzd programok
befogadasara. A fogyasztoi tudatformalast ebben a korcsoportban kell kezdeni. A kora gyermekkori
taplalkozasi mintaknak, szokdsoknak kiemelt szerepe van az egészség megdrzésében, a betegségek
megel6zésében, a felndttkori étkezési szokasok és a fogyasztdi tudatossag kialakulasaban.

Egy a nemzetkdzi ,Fair trade” védjegy mintajara, akar az allam, az érdekképviseletek, vagy
a kiskereskedelmi szereplok altal Iétrehozott védjegy program garantalnd, hogy a jeldlt termék
Htisztességes” jovedelmet biztosit a beszallitojanak. E termékkor ara kozelebb allhat a termel6tol
atvett termék arahoz, mert a kiskereskedé nem alkalmaz kiilon kereskedelmi-, termék-, arpolitikat
e termékre, igy a kiskereskedelmi haszon transzparens, s allando lenne. A rendszer kiterjedne arra
is, hogy tisztességesen ad6zo és az egyéb (példaul mindségiigyi, foglalkoztatasi stb.) jogszabalyi
eléirasokat is betarté vallalkozastol szarmazik. A mindség és a kivalosag tul altalanos és megle-
hetbsen elcsépelt fogalmak [Sas, 2010], a munkahely megdrzés, és a kornyezetterhelés csokkentése
pedig tulsagosan kozvetett és kevésszer kommunikalt hatasok. Egy ilyen ,,tisztességes” terméknél
fogyasztokeént biztosak lehetnénk abban, hogy az ellatasi lanc minden szerepléje etikus maga-
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tartast tanusitott. A tavaly, mindségiigyi kérdésekrol késziilt tanulmanyunk kapcsan pontosan tud-
juk, hogy védjegyekbdl sok van az élelmiszergazdasagban, talan til sok is, amely mar fogyasztoi
érdektelenséget €s gyartdi cimkézési nehézségét is okoz. Ezért lehetségesnek tartjuk, hogy nem
egy uj védjegy bevezetése, hanem valamelyik mar meglévé védjegy atpozicionalasa, kibdvitése
jelenthetné a megoldast.

7.2.2. Kozéptavon érezhetd hatas: beszallitoi oldal erésitése tamogatasokkal

A beszalliték helyzetét alapvetéen az befolyasolja, mennyire képesek alkalmazkodni a
sajatmarkas termékek terjedésének jelenségéhez, segitésiik csak ezen alkalmazkodési folyamat meg-
konnyitésével, tamogatasaval lehetséges. Fontos hangsulyozni, hogy a kereskedelmi termékek jelen-
1étére adhatd beszallitéi valaszok fiiggnek a cég tokeerejétol, méretétol, a termék jellegétol.

A nagyobb méret{i cégek szamara ma a legjarhatobb it a megfelelé portfolio menedzsment
kialakitasa, amelyben a cég a gyartoi és sajatmarkas termékek egészséges egyenstilyat megte-
remtve prébalja kiaknazni mindketto elényeit. Nagyon keskeny viszont ez a mezsgye, az egyen-
suly konnyen felborulhat, ha tilsulyba keriilnek a sajatmarkas termékek, ugyanis ha egy gyartd
marka visszaszorul, ,,eltlinik”, kikeriil a k6ztudatbol, nagyon nehéz és koltséges ijbol felépiteni. Az
ilyen vezetdi képesség kialakitasahoz a ,,j6zan paraszti észen” kiviil hatasos segitséget adhatnak a
szaktanacsadoi haldzatokon, vagy oktatasi formakon keresztiil tamogatott formaban nyujtott pénz-
iigyi és piaci ismeretek, képzések.

Egy masik, kézenfekvé valasz a ,,Jovemark” erésitése, vagyis a markahtiség olyan szintre
emelése, ami tulmutat a racionalitdson. Ez viszont egyrészt komoly marketingkoltséggel jar egyiitt
(ezért nem minden cég engedheti meg maganak), masrészt csak bizonyos presztizsjavak, vagy nagy
hagyomannyal bir6 termékek esetében valosithatd meg. Ez tehat f6leg a nagyobb, tékeerds, erds
gyartoi markaval rendelkezd cégek szamara jarhato ut.

A masik lehetséges beszallitoi valasz a fokozott innovaci6. Ha a cég a sajat markaként mar
megjelent terméket képes jbol és ujbol feljavitani, ujabbnal Gjabb, a fogyasztok szamara vonzo
terméktulajdonsaggal felruhazni, akkor ez a gyartéi marka — legalabbis egy ideig — hordozni fog
olyan pluszt a kereskedelmi markahoz képest, amiért a vasarlok hajlandoak lehetnek azt valasz-
tani, akar magasabb arért is. Hidba fejleszt ki azonban egy cég innovativ, korszerii, a fogyasztoi
igényeknek megfelel6 élelmiszert, ha nincs elég tokéje ahhoz, hogy a piaci bevezetést és az
ehhez sziikséges marketinget finanszirozza. Mivel az innovacio a kisebb cégek esetében is fontos
versenyeszkoz lehet, ezen a téren mar latunk lehetéséget és sziikségszerliséget a tamogataspoli-
tika beavatkozasara. Javasoljuk ezért a mar most is 1étez6 K+F palyazatok fenntartasat, esetleges
bévitését (pl. a Széchenyi Terv keretében vagy unids forrasokbol). Fontos lenne a korabban 1étezo,
de mara elhalt élelmiszeripari alapkutatasok beinditasa akar a meglévo kutatohelyek, egyetemek és
a cégek kozotti aktiv egyiittmiikodés dsztonzésével is. Végiil, de kozel sem utolsésorban hangsu-
lyozzuk, hogy a K+F palyazatok keretében ne csak a fejlesztésre, de a termék piaci bevezetésére,
marketing timogatasara is legyen megfelel6 forras!

7.2.3. Rovidtavon érezhet6 hatas: beszallitéi oldal erdsitése szabalyozassal

A jelenlegi szabaly szerint a keresked6 és gyartd kozos megallapodasa alapjan vagy a gyarto,
vagy a forgalmazé (esetleg mindkettd) feltiintetése kotelezd a termékeken. Sajat és a részvételiink-
kel zajlo uniods kutatas is célul tlizte ki annak vizsgalatat, mi errdl a véleménye a keresked6knek és
beszallitoknak és mi szolgalna inkabb a beszallitok érdekeit. Sajnos a kép, ellentmondasos. A meg-
kérdezett hazai beszallitok egy része a gyarto feltiintetését preferalna, de szamos cég fogal-
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mazott meg ennek ellentmondé allaspontot is és érveik logikusak és igen meggy6zdek voltak!
A nemzetkozi kutatds eredményei ennél is nagyobb szorédast mutattak, rdmutatva arra a tényre,
hogy a sajatmarkas termékek jelenléte masféle problémakat és kihivasokat vet fel az egyes
tagallamokban.

Fontos szabalyzoeszkoz lehet az innovacid soran elokeriild utanzas kérdésére adhato jogi
valasz lehetdségének erdsitése és az eljarasok erdteljes roviditése. A termékek masolasa jellemz6
a piacon a versenytarsak kdzott minden szinten, kereskeddk és gyartok kozott egyarant. A masolas
egy ideig innovaciora 6sztonzd, de ha az innovacio, a kifejlesztett marka védelme nem lehetséges,
akkor az gatolja az innovaciot. Els6ésorban a kisebb élelmiszeripari cégek azok, melyek kevésbé

képesek innovaciora, s a kifejlesztett markaik védelmére.

Egyelére mind hazai, mind unios szinten nagyon kevés a kiskereskedelem és a beszallitok
vitait érintd versenyiigyek szama. A kereskedelmi markak névekvé hasznalatanak versenyellenes
hatasara pedig még egy esetet sem talaltunk, azonban az unios versenyhatdsag sem zarja ki az elvi
lehetdségét ilyen hatasnak.

Konkrétabb, a téma szempontjabdl relevansabb az alabbi francia szabalyozas, mely a keres-
kedelmi markak kérdését kozvetleniil kezeli. Franciaorszagban a Kereskedelmi Gyakorlatok Vizs-
galatanak Bizottsaga (Commission d’Examen des Pratiques Commerciales) tanacsadd szervként
mikodik a Francia Gazdasagi és Pénziligyi Minisztériumnal (MINEFI) annak érdekében, hogy biz-
tositsa a jogszabalyok altal szavatolt egyensulyt a termel6k, beszallitok és a viszonteladok kap-
csolataiban. A Bizottsag 10-01-es szamu 2010-es kereskedelmi markakra vonatkozé szerzodések
kidolgozasaval foglalkoz6 javaslata ajanlasokat fogalmaz meg a kovetkezd teriiletekre: a kereske-
déi markara vonatkoz6 szerzodés keletkezése, a szerzodés iddtartama, a kereskedelmi egytiittmiiko-
dés kérdése, a mennyiségi vallalasok, az audit, ill. ellendrzés, a szerz6dés felbontasa, és a know-how
védelme.

Elmondhat6, hogy a legtobb szabalyozasi lehetéségnek gyenge a kozvetlen pozitiv hatasa
a célzott teriiletre, vagy csak igen szerényen erésiti a beszallitok helyzetét, vagy akar még ronthat
is rajt. A masodlagos, vagy kozvetett hatasa hosszutavon érezheté eredményeket hozhat. E szaba-
lyozasok kozvetetten hatnak példaul a fogyasztokra is azaltal, hogy felhivjak a figyelmét az ellatasi
lanc Osszetettségére, érdekviszonyaira. Szemléletformalo szerepiik van, megszolitjak a vasarlot
is azzal, hogy a szabalyozandé teriilet bekeriilt a koztudatba. Ezért kell minél tobbszor, minél
tobb helyen, forumon elmondani az aktualis helyzetet, a szabalyozasokat, s ¢ szabalyok hatasat a
kiskereskedd-beszallitd kapcsolataira, s a fogyasztoi elényokre, netan hatranyokra.
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Osszefoglalas

Marka és sajat marka: fogalmak, jelent6ség és a terjedés okai

A marka elsédleges célja a megkiilonboztetés, az egyediség, a megismételhetetlenség kife-
jezése. Ezzel a marka a vasarld szamara nyujtott termékeldnydk stiritett szimbolumava valt.
A marketing egyik legfontosabb eszkdze, sét ha elég erés 6nallo piaci érték megtestesitdje.
A sajat marka evolucidja jelenleg sokadik szintnél tart, elért az olcso tomegtermék ,,gazdasa-
gos” generaciotol a magas mindségl, innovativ ,,egyedi” kategoriaig. Vagyis mar a fogyaszto
minden létez6 igényére, szegmensére ad alternativ valasztasi lehetéséget ¢és igy a kiske-

ey

letorésére is.

Az elmult 6t évben a sajat markak részesedése az élelmiszer-kiskereskedelem forgalmabol
erdteljes novekedésen ment keresztiil és ma mar Eurdpa szerte szdmottevd, 10-45% kozotti
piaci részt foglal el a gyartdi markas termékek eldl. Hazankban &sszességében mar megko-
zeliti a sajatmarkas termékek aranya a hazai piac negyedét. A kereskedelmi markak nem
egyforman terjednek az egyes termékcsoportokban, legnagyobb részesedés az ugynevezett
LHutilitarius” fogyasztéi megitélésii, vagyis ¢rzelmi kotédés nélkiili, ezért nehezen gyartdi
markazhat6 termékek korében tapasztalhato. Ilyenek az allateledel, a mélyhitott aruk, a regge-
liz6 termékek, az alap tej és husfélék, amelyeknél mar hazankban is kozel a piac felét a sajat
markak foglaljak el. Ma azonban mar a korabban biztos gyartoi bastyaknak tekintett ,,hedo-
nista” élvezeti termékek, mint az édességek, alkoholos italok sem mentesek a kereskedelmi
markak versenyétol.

Négy tényez6t azonositottunk, amely generalta a sajatmarkas termékek terjedését. Az
¢élelmiszer-kiskereskedelem koncentraci6ja a mérethatékonysagi feltétel megteremtésével,
a kemény diszkontok terjedése a sajatmarkas termékek nagyaranyu forgalmazasa miatt.
A fogyasztdi arat kedvezden befolydsold kereskedelmi arképzés, amely kiemelt elénnyé valt
a gazdasagi valsag hatasara. Végiil pedig az egyre javuldé mindségi szintekkel bekovetkezett
fogyasztoi elfogadottsagot emlithetjik.

A sajatmarkas termékek terjedésének hatasai az arakra, koltségekre és jovedelmekre

A gyartoi és sajat marka arképzése soran ugyanazok az arképzési tényezok hatnak, legfeljebb
a két markatipus esetében az arképzést befolydsold tényezok kozott hangsulyeltolodas figyel-
heté meg. A sajat marka bevezetése soran els6sorban a vasarldi magatartas, és a fogyasztok
arérzékenysége keriil elétérbe, mivel alapvetd cél a fogyasztasba eddig még nem bekapcsolt
rétegek elérése. Ugyanakkor a kereslet bovitése hatassal van a koltségekre és a vallalat altal
elérhetd jovedelemre is.

A sajat marka egységén elérhetd profit altalaban alacsonyabb a gyartdi markaéhoz képest, ezért
a sajat marka osszes forgalmon beliili ndvekedésével csak akkor ndvelhetd az 6sszes profit, ha
az adott termékkategdria piaci részesedése is né. A sajat marka jovedelemre gyakorolt hata-
sanak mérésc¢hez figyelembe kell venni a kiskereskedelemben rendelkezésre allo polc-helyek
nagysagat, és az azon elhelyezett gyartéi és sajat markak aranyat is.

Magyarorszagon a rendelkezésre all6 kozhasznu adatbazisok (KSH és az AKI PAIR fogyasztéi
argytjtés) nem kiilonitik el a sajat és gyartoi marka arakat. Az arak dsszehasonlitasara ezért az
egyes lizletlancok akcids ujsagait hasznaltuk fel. Az adatgytijtés 2010 elsd félévére terjedt ki.
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Kisérletet tettiink néhany termékkorben a sajat és gyartdoi markak arardnyanak vizsgélatara,
amelynek alapjan kovetkeztettliink a vizsgalt termékkdrben valdszintisithetd arverseny erdssé-
gére, illetve a sajat markak forgalmon beliili aranyéra is.

Fontosnak tartjuk a sajat marka és az akcids arak gyartoéi marka arakhoz viszonyitott aranya-
ibdl valoszintsitheté kovetkeztetést, miszerint a sajatmarkazas esetén a kereslet arrugalmas-
saga alig haladja meg az akcidzasnal tapasztalt mértéket. A sajatmarkazas elonye tehat nem
elsésorban, vagy nem csak az arcsékkenésben rejlik, hanem inkabb a fogyasztéi igények-
nek jobban megfelel6 stabil vevokor kialakitasaban, esetleg mas piaci szegmensbdl valod
fogyasztok megnyerésében rejlik. A szakirodalmi kovetkeztetések alapjan a piaci koncentracid
novekedésével és a sajat markak tovabbi erésodésével varhatd, hogy az akcios arcsokkenések
nagyobb mértékiivé valnak a sajat markak arkiilonbségénél.

A sajatmarkas termékek megitélése a fogyasztok szemszogébol

A feldolgozott szakirodalom ramutat, hogy bar szocio-demografiai ismérvekkel nehezen meg-
hatarozhaté a kereskedelmi marka vasarlasara hajlamos fogyasztok kiléte, a jol informalt,
racionalis, ar-érzékeny, reklamokra kevésbé fogékony fogyasztok korében terjednek
leginkabb a sajatmarkas termékek. A tapasztalatok és a nemzetkozi szakirodalom azt valo-
szinlsitik, hogy gazdasagi valsag idején no a kereskedelmi markak iranti kereslet, és ez
a megndvekedett igény a valsag elmultaval sem rendezdédik vissza ugyanarra a szintre, ahol
azelott volt.

A megkérdezett szakérték mind a kiskereskedelem, mind a beszallitok oldalarol fontos ténye-
z6ként emlitettek a magyar fogyasztok arérzékenységét, bar a kiskereskedelem részérdl ezt
erdsebben hangsulyoztak. A két oldal véleménye egyezett abban is, hogy a sajatmarkas termé-
kek mindsége javulo tendenciat mutat, €s ez erdsen Osszefligg a fogyasztoi igényekkel. A hazai
vasarlok egyre inkabb keresik a magyar termékeket is, ennek hatasira egyre tobb lanc
kitiintetett modon jelzi, ha a sajatmarkas termék hazai szarmazasu.

srer

A Magyarorszagon miikodé iizletlancok kozott 1ényeges kiilonbségek vannak a sajat mar-
kak forgalmazasanak aranyaban, hiszen ez szorosan dsszefligg a valaszték- és arpolitikaval.
A sajatmarkas termékek forgalmazasaban a Tesco kozel 6t évig, 2007-ig vezetd szerepet toltott
be. Annak ellenére azonban, hogy tobb mint kétszeresére novelte ez id0 alatt a sajat markainak

ey

csak kereskedelmi markas termékeket forgalmazo Lidl vett at.

A diszkontok ¢és a sajat markak altalanos terjedésére adott valaszként minden jelentds hazai
kiskereskedelmi szerepld a sajatmarkas portfolidja szélesitésével, mélyitésével és diverzifi-
kalasaval vette fel a harcot. Megjelentek a ,,gazdasagos”, , kozéparas” és ,,prémium’” vonalak,
de elkezdddott az eddig gyartdi marka bazisnak szamité ,,bid”, ,,mentes” és ,,hagyomanyos”
réspiacok, valamint a nem-¢élelmiszer kategoridk lefedése is.

A sajatmarkas termékek hatasa az élelmiszergazdasag beszallitéira

Az els6, megfogalmazhat6 vallalati stratégia a ,,beszallni, hogy ne veszitsek piacot” volt,
amely valdjaban védekezési stratégiaként értelmezhetd. Masodik jellemzd vallalati magatartas
ennek ellentéte volt, amikor a kisebb, kovetd vallalat kiaknazta a sajat marka gyartasat azaltal,
hogy elnyeri a piacvezetd termékéhez hasonlo aru gyartasanak jogat. Ez szamara egyértelmi
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piaci novekedéssel és versenypozicié javulassal jart, tdimadoé ,,beszallni, hogy bévitsem a lehe-
téségeimet” jellegli magatartas volt. Talaltunk példat kisebb, innovativ cégekre is, amelyek a
folyamatos termékmegujulassal eddig ,.ellenalltak” a sajatmarkas termékek gyartasanak, de
még ezek a vallalkozasok is nehezen fenntarthatonak tartottak stratégiajukat.

Interjualanyaink a sajatmarkas termékek gyartasanal egyértelmii elényként legtobbszor a
kapacitaskihasznaltsagot emlitették. Fontos szempont volt még a folyamatos és tervezhetd
nagy mennyiség, amely egyrészt allandd piacot jelent, masrészt technoldgiai szempontbol is
fontos tobb agazatban is. Kedvezd hatasként emlitették tovabba a kiszamithato eladast és arbe-
vételt, még az akcios termékeknél is. Sok interjualanyunk emlitette elénydknél, hogy nem kell
marketingre kolteni, és nem kell a beszallitonak folyamatosan ellendriznie, hogy valoban kint
van-e a termék az lizletek polcain. Valamint az alacsonyabb mértékii hatso kondiciokat és azt,
hogy szorosabb egyiittmiikddés alakul ki, amely a gyartdi markdk szdmara is eldnyt jelentett a
belistazasnal.

A legfontosabb és legaltalanosabb hatranyként a megkérdezett beszallitok a kiszolgaltatott-
sagot és bizonytalansagot emlitették, amelyet a termék és gyartd teljes helyettesithetésége
okoz. A beszallito valtas és kilistdzas veszélye a sajat markak esetében, — ha nincs mindségi
valtozas — vasarldi reakcid nélkiil megtehetd. A beszallitokat ugyanakkor nehéz helyzetbe hozza
egy nagytétell sajatmarkas megrendelés elvesztése, kiilondsen, ha mas célra nem hasznalhatd
¢és eladhatd csomagoloanyag, vagy mar legyartott sajatmarkas termék is marad a beszallitonal.
A sajatmarkas termékek esetében altalanos on-line tenderek esetében tobb objektiv akadalya
is felmertilt a hazai cégeknél, példaul elégtelen gyartdkapacitasa, azonban tobbszor emlitették,
hogy megfeleld kapacitds és mindség esetében sem kaptak meghivast kézép-eurdpai tende-
rekre, mikdzben a kdrnyezd orszdgok gyartoi versenytarsként jelentkezhetnek a hazai tendere-
ken.

Nem elég erds markaértékii gyartoi marka esetében tobbszor felmertilt, hogy cég altal gyartott
kereskedelmi marka is konkurenciaja lett beszallité gyartéi markajanak. Ahogy tobben
fogalmaztak a vallalkozéas sajat marka gyartasa ,,kannibalizalta” a gyartoi markajuk piaci
lehetdségeit. Ennek azért is nagy a veszélye, mivel a kereskedelmi marka termék dsszetétele és
mindsége sokszor azonos a gyartoi markaéval €s erre a racionalis (nem markafiiggd), illetve a
.kivancsi” fogyasztdi rétegen keresztiil a vasarlok egyre inkabb felfigyelnek.

Az altalunk megkérdezett vallalkozdsok megerdésitették a hazai és nemzetkozi szakiroda-
lomban emlitett kereskedelmi gyakorlatok koziil az eltérd arazast, az alacsonyabb mértéki
hatsé kondiciokat és a kedvezobb polckihelyezést. Ugyanakkor nem érezték jellemzonek az
Osszehasonlitd marketinget. A szakirodalom és a sajat kutatasunk sem erésitette meg, hogy az
eurdpai, vagy a hazai élelmiszeripar elérte volna innovaciés szempontboél a ,kiiszkod6”
stadiumot. Ugyanakkor vannak olyan figyelmezteto jelek, — valodi innovaciok alacsony ara-
nya, Spanyolorszag zuhand innovacios ratadja — amelyek azt vetitik eldre, hogy bizonyos piaci
kortilmények egytittes fennallasa esetében a sajatmarkas termékek tovabbi terjedése mar nega-
tiv hatasu lehet az 0j termékek bevezetésére.

Javaslatok a beszallitok helyzetének javitasara a sajatmarkas piaci helyzetben

Az elsé javaslatcsomag két részbdl all és a fogyasztoi tudatformalas cimet kapta. Egyrészt
tajékoztatd program kidolgozasat javasoljuk, amely felhivna a fogyasztok figyelmét az ellendr-
z6tt kortilmények kozott termelt, biztonsagos élelmiszerekre. E kampany soran lehetne hangst-
lyozni a helyben termelt élelmiszerek elonyeit, valamint annak fontossagat, hogy a fogyasztd
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szamara ismert legyen az el6allitdo személye, az dsszetevok eredete. A masodik a ,,Fair trade”
védjegy mintajara kidolgozott program, amely garantdlnd, hogy a jelolt termékre ,,tisztes-
séges” jovedelmet biztosit a kiskereskedelem beszallitdjanak, és csak olyan termékre lenne
adhat6, amelynek beszallitdja a jogszabalyi eldirasokat (add, munka- és mindségiigy) maradék-
talanul betartja.

,A beszallitoi oldalt segité tamogataspolitika kozéptavon hatasos eszkoz lehetne. Kiemelten
fontosnak tartjuk a mar most is létezé K+F palyazatok fenntartasat, esetleges bovitését (pl. a
Széchenyi Terv keretében vagy unios forrasokbol), a mara elhalt élelmiszeripari alapkutatasok
beinditasa akar a meglévo kutatohelyek, egyetemek és a cégek kozotti aktiv egyiittmiikodés
osztonzésével is. Valamint innovativ termékek bevezetési kudarcaira alapozva hangsulyozzuk,
hogy a K+F palyazatok keretében ne csak a fejlesztésre, de a termék piaci bevezetésére, marke-
ting timogatasara is legyen megfelel6 forras. A ma tapasztalhato arubdéség mellett jelentés
reklamkampany nélkiil sem a kiskereskedelem, sem a fogyasztok nem fogadjak el az j
termékeket!

A rovidtavon is hatast gyakorlo a beszallitok érdekében hozott eddigi jogszabalyi valtozasok
pozitiv kozvetlen hatasat kevéssé tapasztaltak a megkérdezettek. Még a leginkabb sikeres
fizetési hatarid6é szabalyozas betartasa alol is szamtalan kibuvot emlitettek, a legrosszabbnak a
magyar CBA lanc, valamint a kdzintézmények fizetési moraljat itélték. Ugyanakkor nem tart-
juk teljesen elvetenddnek a jogi Giton torténd szabalyozas lehetéségét, mert kdzvetett pozitiv
hatast is kivalthatnak, a vasarlok figyelmét felhivjak az ellatasi lanc osszetettségére, valamint
szemléleti gatakat szabhatnak a kiskereskedelemnek.
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Summary

Effects of the Production of Private Label Goods
on the Food Retail Trade and its Suppliers

Brand and store brand: definitions, importance and the causes of propagation

Distinction constitutes the primary purpose of brands, thus evidencing a product’s individual
and irreproducible character. Brands have therefore become a condensed symbol of the ben-
efits granted by the goods to customers. They constitute one of the most important marketing
tools and, if sufficiently strong, an embodiment of independent market value. The evolution
of private labels has already passed through several stages, developing from the generation of
“economic” cheap mass products to the high standard, innovative “individual” category. Store
brands can therefore provide alternatives for any possible customer demands and segments,
thus becoming an efficient instrument available for the retail trade in bringing down the bar-
gaining positions of suppliers with strong manufacturer brands.

The share of the private label sales in the food retail trade has increased remarkably during the
past five years, amounting to a considerable proportion throughout Europe, taking 10 to 45%
of the total market from the manufacturer brands. In Hungary, the share of the store brand
products already approaches one quarter of the sales volume of the domestic market.
Store brands are not spreading in a uniform manner in all product groups; they have the highest
penetration in the so-called “utilitarian” product category, where customers have no emo-
tional attachment and therefore these products are less suitable for branding by manufacturers.
These product groups include pet food, frozen food, breakfast products, basic milk and meat
types, where already almost half of the market is dominated by private labels, including in
Hungary. But even the category of “hedonic” products, such as sweets and alcoholic drinks,
previously considered a secure stronghold of the manufacturers, is no longer exempt from the
competition of private labels.

We have identified four factors that have encouraged the spread of store brand products.
These include: concentration of the food retail trade through establishment of scale effi-
ciency conditions; spreading of the heavy discount stores, due to large volume sales of own-
brand products; commercial pricing advantageously influencing the consumer price that has
become a significant benefit due to the effects of the economic crisis; and finally the increasing
level of acceptance by customers thanks to the constantly improving quality of private label
products.

Effects of the spread of store brand products on price costs and revenues

The same pricing factors influence the determinination of prices both by the manufacturers’
and retailers’ brands. When a private label is introduced, the customers’ behaviour and the
consumers’ price sensitivity are taken into account above all, because addressing of groups
still not yet involved in the consumption constitutes the basic objective. At the same time, the
expansion of demand also influences the costs and the revenues realisable by the enterprise.

As a general rule, the profit per unit realisable on private label products is lower than that on
manufacturer brands; therefore, total profits may only be increased through increasing the share
of private label products within total sales if the market share of the product category concerned
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is also increased. For measuring the store brand’s effects on revenues, the area of shelf space
available in the retail trade and the ratio allocated to the manufacturers and private label
products should also be taken into account.

In Hungary, the available public databases (HCSO and AKI PAIR consumer price collections)
do not differentiate between prices of retail and manufacturer brands. Therefore we have used
the promotional leaflets of the commercial chains for comparing prices. Data collection cov-
ered the first half of 2010. In some product groups, we have also tried to assess the share of the
private label and manufacturer brands, allowing conclusions to be drawn concerning the prob-
able intensity of price competition as well as the share of store brands within the total sales.

We consider important one of the results of our price comparison which showed that the price
elasticity of demand in case of private labelling hardly exceeds the extent experienced in pro-
motional sales. Thus, the advantages of private labels do not primarily or exclusively consist
in price reductions but more in the establishment of a stable customer base better adapted
to the consumer requirements or sometimes in gaining consumers from other market seg-
ments. In compliance with the conclusions of the trade literature, it is expected that, through
further strengthening of the store brands, the price reductions of promotional sales will prob-
ably exceed the price differences offered by the private labels.

Consumers’ estimation of private label products

The trade literature indicates that, though it is hard to establish on the basis of socio-
demographic criteria the identity of the consumers inclined to purchase store brand products,
sales of private label products are principally increasing among well-informed rational and
price-sensitive consumers, less impressionable by promeotions. Both experiences and the
international trade literature allow the presumption that demand for store brands increases
during an economic crisis and this increased demand does not drop back to the previous level
even after the crisis period.

The interviewed experts from both the retail trade and supplier side mentioned the price sen-
sitivity of the Hungarian consumers as an important factor, though this factor was more
stressed by the retail trade side. Both sides agreed that the quality of private label products is
improving and this strongly depends on the consumers’ requirements. Also domestic custom-
ers show a growing demand for Hungarian products; as a result, an increasing number of
commercial chains indicate in a distinct manner the domestic origin of the private label
products.

Private label products in the retail trade’s strategy

There are great differences among the rates of store brand product distribution by the
different commercial chains operating in Hungary, as this is strongly connected with their
product range and price policies. Tesco had a leading role in selling private label products for
nearly five years, until 2007. Even though doubling the rate of private label products during this
period, by the end of the decade Tesco had lost its leading position, which was assumed by the
quickly expanding Lidl which sells mainly store brand products.

In response to the spreading of discount stores and private labels, all major domestic retailers
reacted through expansion, deepening and diversification of their store brand portfolio.
The “economic”, “medium price” and “premium” brand lines appeared, while also the cover-
age of the “organic”, “free from” and “traditional” niche markets and of the non-food catego-

ries was started.
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Effects of the private label products to food suppliers

The first conceivable corporate policy was the “adaptation for avoiding market loss”, to
be interpreted principally as a defence strategy. The second typical corporate behaviour was
exactly the contrary, when a smaller follower-type enterprise took advantage of the store brands
by obtaining rights for manufacturing products similar to those of the market leader. For that
company this implied unequivocally market growth and competitive advantages, constituting
the offensive behaviour of “adaptation for expanding opportunities”. We have also found
examples of small-size innovative companies, until now “repelling” the manufacture of pri-
vate label products, however even such companies considered their own strategy as hardly
sustainable.

Our interviewees have most frequently mentioned the utilisation of capacities as a clear
advantage of manufacturing own brand products. Also the continuous and projectable large
volumes constituted an important criterion, implying stable markets on the one hand and also
being important for reasons of technology in several industries. Calculable sales volume and
revenues have also been mentioned as favourable effects, even in the case of promotional prod-
ucts. Several interviewees have also listed among the advantages that suppliers do not have to
incur marketing expenses and do not have to continuously check whether the products were
really to be found on the shelves of the stores. Other benefits mentioned included more lenient
background conditions and stricter co-operation with the stores, constituting an advantage also
for the manufacturer brands at listing.

Defencelessness and uncertainty have been cited as the most important and overall disadvan-
tage by the suppliers interviewed, caused by the full replacaebility of the product and of the
manufacturer. The danger of replacing supplier and of de-listing the product exists in the case
of private labels without customers’ reaction, if there is no quality change. At the same time,
losing a large volume order of store brand products may cause serious difficulties for a sup-
plier, especially if packaging material or even private label products already manufactured and
therefore not marketable elsewhere remain in stock. In the case of on-line tenders generally
used for procuring store brand products, several objective problems emerged at the domestic
companies, including for example their insufficient capacity. However they often mentioned
that even in case of having sufficient capacity and proper quality they were not invited to ten-
ders in the Central-European countries, while manufacturers of the neighbouring countries may
participate in the domestic tenders as competitors.

In the case of manufacturer brands of insufficient brand value, it emerged several times that the
store brand produced by the supplier raised competition against the supplier’s own man-
ufacturer brand. As several people noted: the commercial chain’s private label production
“cannibalised” the market potential of their manufacturer brand. This danger is also increased
by the fact that the composition and quality of the private label brand is often very similar to
that of the manufacturer brand and customers quickly get to know this through the rational-
minded (non brand-dependent) and “curious” consumer groups.

From among the commercial practices mentioned in the domestic and international trade
literature, the enterprises interviewed confirmed the importance of the different pricing, the
less extensive background conditions and the more advantageous shelf positioning. At the same
time, they did not consider typical the comparative marketing. Neither the trade literature nor
our own research confirmed that the innovation in the European or the domestic food
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industry was at a very low level. However, there are already some warning signs — the low
proportion of real innovations or the falling innovation rate in Spain — that forecast possible
negative effects of the further expansion of the private label brands to the introduction of new
products under a certain combination of market conditions.

Suggestions for improving the positions of suppliers in market situations dominated
by store brands

The first package of suggestions consists of two parts and has been entitled “raising consum-
ers’ awareness”. On the one hand, we suggest elaborating an information programme calling
the attention of consumers to the production and origin of food in general. During this cam-
paign, the benefits of locally produced food could be emphasised, together with the impor-
tance of knowing the identity of producer and the origin of the ingredients. The second package
includes the scheme elaborated after the pattern of the “Fair Trade” trade-mark. This would
provide a guarantee that on the one hand the trademarked products provide “fair” revenues
for suppliers and on the other hand the consumers can be sure to buy from fair suppliers as the
trademark guarantees the strict and regular self and independent control of suppliers regarding
their compliance with all legal obligations (tax, labour and quality-related regulations).

Support policies providing assistance to the supplier side could be an efficient instrument in the
medium term. Maintenance or even expansion of the already existing R+D competitions (for
example within the framework of the Széchenyi Scheme or from EU funds) is considered of
outstanding importance: The same applies to restarting basic food industry research, perhaps
through encouraging active co-operation between the existing research centres and universi-
ties and enterprises. In addition, based on the failures of launching innovative products, we
emphasise the importance of having available funds under the R+D competitions for support-
ing not only the development but also market introduction and marketing activities related to
the product. Under the actual conditions of abundance of goods neither the retail trade nor
the consumers would accept new products without effective advertising campaigns!

The interviewees have hardly experienced any direct positive effects of the short term statu-
tory changes introduced until now for the benefit of suppliers. Several possibilities of evasion
have been mentioned even in the case of the most successful measure concerning the regulation
of payment terms. The payment morality of the Hungarian CBA chain and of the public institu-
tions has been judged the worst of all. However we do not consider statutory regulations as a
method to be entirely rejected, as they may also have positive effects by calling the attention of
the consumers to the complexity of the supply chain and imposing moral barriers to the more
powerful players of retail trade.
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A kereskedelmi markas termékek rohamos terjedése az élelmiszer ellatasi lancban zajlé kiiz-
delmes verseny szimboluma, egy pontban siiritve a vevo €s beszallitd kozotti fesziiltségek jorészét.
Kutatasunk célja ezért a kereskedelmi marka létrejottéhez és fejlodéséhez kapcsolhatd elméleti hat-
tér feltarasa, valamint a végbement folyamat statisztikai eszkdzokkel torténd leirasa volt. Tovabba

crer

elemzését, valamint a fogyasztdi értékitélet ismertetését is.
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Abstract

Effects of the Production of Private Label Goods
on the Food Retail Trade and its Suppliers

The rapid proliferation of private labels can be viewed as a symbol of tension which displays
all of the typical elements of competitive struggle between the buyers and suppliers in the food
supply chain. Our secondary research aimed to collect and analyse the theoretical and empirical
knowledge about the private label brand success story and also to describe the present situation with
the help of statistical tools. Our primary research focused on understanding the strategy and views
of food retailers and suppliers about private labels.
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Ertékesités nettd drbevétele (milliard HUF) (2] Exp. értékesités netto arbevétele (milliard HUF)

Atlagos stat. llomanyi 1étszam (f6)

=O- Statisztikai 1étszam aranya (szazalék)

Forras: Sajat szerkesztés

@ Lriékesités netto arbevételebsl aranya (szazalék)

A tanulmany elkészitéséhez felkeresett hazai élelmiszeripari
vallalkozasok méret és szakagazat szerinti csoportositasa

2. melléklet

Kis Kozepes Nagy

vallalkozas | vallalkozas | vallalkozas Egyiitt

(50 f6 alatt) | (50-250 f6) | (250 f6 folott)
Husfeldolgozas (TEAOR 101) 0 0 6 6
Gylimoles-, zoldségfeldolgozas és fliszer | | | 3
eléallitas (TEAOR 103, 1084)
Tej és jégkrém eldallitis (TEAOR 105) 0 3 1 4
Malomipar és lisztes aru (TEAOR 106,107) 2 1 0 3
Edesség ¢s italgyartas (TEAOR 108, 1010) 3 3 1 7
Egyéb 0 0 1 1
Egyiitt 6 8 10 24

Forras: Sajat szerkesztés
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% Mellékletek
4. melléklet
A fogyasztok SM termékek iranti attitiidjét vizsgalo nemzetkozi
kutatasok és fé6bb kovetkeztetéseik (a teljesség igénye nélkiil)
Felmérés . . Y

, Szerz6(k) F6 megallapitasok

éve

1965 Frank ¢és Boyd A jovedelmi helyzet nem befolyasolja az SM vasarlast.

1972 Burger és Schott A jovedelmi helyzet nem befolyasolja az SM vasarlast.

. , Az arkiilonbség csak bizonyos terméktipusok esetén valtja ki a

1978 Livesey ¢s Lennon fogyasztokbol, hogy attérjenek SM termékre.

1982 Cunningham et al. A, fogy,asztok i obbn’ak vrehk a’gya1:t01 r’narkakat az SM termékek-
nél az iz, megjelenés, valaszték, cimkék szempontjabol.

1984 Rosen A rPe,g}(erfiez’ett fogy'asztok magasabb mindségiinek tartjak a
gyartdi markas termékeket.

1994 Ritchardson et al. A c.somagolasres' a gyartm marka reputacidja negativan befolya-
solja az SM vasarlast.

1994 Omar Vakteszten a fogyasztok egyforman értékelték az SM és gyartoi
markas termékeket, egyébként a gyartoit magasabbra értékelték.

. Az ismer0sség, az észlelt mindség, kockazat, ar/értékarany ¢s

1996 Richardson et al. a jovedelmi helyzet befolyasolja az SM vasarlast.

1996 Bronnenberg és Watticu Elég nagy afkulonbseg hatasara a fogyasztok attérnek
az SM termékekre.
Nem a szocio-Okondmiai ismérvek, hanem attitiidbeli és

1997 Baltas viselkedésbeli mintak hatarozzak meg a fogyasztok viszonyat
a SM termékekhez.

1997 Dar és Hoch Az id6sebb Ves alacsonyabb jovedelmii fogyasztok vasaroljak
az SM termékeket.
A fogyasztok tudataban vannak az arkiilonbségnek, de csak

1997 Baltas mindségi garanciak és megfeleld ar/érték arany térnek at SM
termékre.
A fogyasztok a marka mindséget direkt és indirekt tényezok
alapjan értékelik, a vasarlasi dontéseknél gyakran az indirekt

1997 Deck et al. tényezok (marka, csomagolas, reklam) dontenek, de ismétlédo
vasarlasnal a direkt tényezdk (iz, 6sszetétel) fontosabbak.
A fogyasztok egy része nem csak a kedvez6 ar miatt vesz

1998 Baltas ¢és Doyle SM terméket, hanem mert kedveli. Az SM fogyaszto arérzékeny,
de nem hatnak ra a reklamok.

1999 Cole és Sethuraman A kozépjovedelmi rétegek vasaroljak a legtobb SM terméket.

Forras: In: Ballo [2009], in Berges-Sennou [2007], Wettstein et al. [2009], Beneke [2010], Koshy [2008]
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Mellékletek %
4. melléklet folytatasa
A fogyasztok SM termékek iranti attitiidjét vizsgalé nemzetkozi
kutatasok és fébb kovetkeztetéseik (a teljesség igénye nélkiil)
Felmérés ,, p s
éve Szerzo(k) F6 megallapitasok

2000 Batra és Sinha A kockaz?tkemlo fogyasztok kevésbé vasarolnanak
SM termékeket.

2001 Binkley et al. A képzettebb vasarlok hajlamosabbak SM terméket valasztani.
A fogyasztd csak akkor markahii, ha olyan extra terméktulajdon-

2001 Chaudhuri és Holbrook sdgot biztosit az adott marka, amit mas alternativa
nem tud nyujtani.

2002 Verhofer et al. A fogyasztok pozitiv attitiidje n6é az SM termékek mindségével
kapcsolatban.

2002 Tzimitra-Kalogianni et al. Kiilénbség a sajatmarkas termékek ismertsége és vasarlasa kozott
nemek szerint.

2002 Velhofer et al. Az SM ten’nekek n,lar nem a gyengébb, olcsobb terméket jelentik
a fogyasztok szdmara.

2003 Moschis Az iddsebbek jobban ragaszkodnak a gyartéi markakhoz.

2004 Veloutsou et al. A fiatalabb korosztaly hajlamosabb SM terméket vasarolni.

2004 Bonfer és Chintagunta Abolt 1rz’mT1 lf)Jaht.as no've,ll,ra markahiség csokkenti
az SM vasarlas hajland6sagat.

2004 Erdem et al. A mlnosc,eg} b}zornytalansag elriasztja a fogyasztot
az SM vasarlastol.
Az SM termék fogyasztdi kedveltsége az adott orszag

2005 Jin és Yong kiskereskedelmi strukturajatol, a kiskereskedelem
koncentracigjatol, a gyartdi markak rekldmozottsagatol fiigg.

2005 Wulf et al. A fogyasztok Jobb,nak vélik a gyartoéi markakat
az SM termékeknél.
Elég nagy arkiilonbség hatasara a fogyasztok attérnek

2005 Huang et al. az SM termékekre.

2006 Walker A,z 'alacsonyabb a,rak miatt a fogyasztok gyengébb mindségiinek
vélik az SM termékeket.

2006 Walker A fogyasztok az SM termékeket olcsobb, de gyengébb mindségii
terméknek tartjak.
Nem a szocio-demografiai tényezdk, hanem a fogyasztd

2007 Berges-Sennou et al. magatartds a dontd, azon belill a bolthoz valo lojalités.
A prémium és gazdasagos SM termékeket a fogyasztok

il & .. |jol elkiilonitik, ez az elkiilonités erdsebb az Egyesiilt

2009 Nenycz-Thiel és Romaniuk Kiralysagban, mint Ausztralidban, mert ott régebb ota 1éteznek

prémium SM termékek.

Forras: In: Ball6 [2009], in Berges-Sennou [2007], Wettstein et al. [2009], Beneke [2010], Koshy [2008]
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5. melléklet
A Kereslet, az ar és a jovedelem osszefiiggése a gyartoi marka esetén
Kereslet, Ar, Arbevétel, Koltség, Jovedelem,
db Ft/db Ft Ft Ft

100 50 5000 11 000 -6 000

90 100 9 000 10 400 -1 400

80 150 12 000 9 800 2 000

70 200 14 000 9 400 4 800

60 250 15 000 8 600 6 400

50 300 15 000 7400 7 600

40 350 14 000 7400 6 000

30 400 12 000 6 800 5200

20 450 9000 6 800 2200

10 500 5000 5600 -600

Forras: 6sszeallitas sajat adatok alapjan

A kereslet, az ar as a jovedelem 6sszefiiggése a sajat marka esetén

Kereslet, Ar, Arbevétel, Koltség, Jovedelem,
db Ft/db Ft Ft Ft
110 50 5500 6550 -1 050
95 100 9500 10 225 =725
90 150 13 500 9950 3350

80 200 16 000 9400 6 600
75 250 18 750 9125 9 625
58 300 17 400 8190 9210
45 350 15750 7475 8278
38 400 15200 7 090 8110
25 450 11250 6375 4 875
20 500 10 000 6 100 3900

Forras: osszeallitas sajat adatok alapjan
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6. melléklet
Gyartoi és sajat marka arak
Félzsiros tehéntiiro Tejfol 20%-o0s
. Gyartdi marka Sajat marka Gyartdéi marka Sajat marka
Megnevezés
Alapar |Akcios ar| Alapar |Akcios ar| Alapar |Akcios ar| Alapar | Akcids ar
Ft/kg
Spar 1098 798 796 783 547 375
Tesco 1100 721 778 598 653 482
Cora 778 598 319 477 493
CBA 799 798 561
Real 798 528 527 483
Aldi 796 676
Lidl 745
AKI PAIR 1061,4 637,9
Frisstej, 2,8%-o0s Trappista sajt
Gyartéi marka Sajat marka Gyartéi marka Sajat marka
Megnevezés
Alapar [Akcidés ar| Alapar |Akciés ar| Alapar |[Akciés ar| Alapar | Akcids ar
Ft/kg
Spar 328 245 262 218 1544 1090
Tesco 230 182 209 1682 1267 1488
Cora 200 150 185 1121 999
CBA 2072 1919
Readl 1159
Aldi 179 2152 1992
Lidl 1869 1269
AKI PAIR 2254 1483,9
Natur joghurt Tojas
Gyartoi marka Sajat marka Gyartoi marka Sajat marka
Megnevezés Akcios
Alapar |[Akci6s ar| Alapar |Akcios ar| Alapar |Akciés ar| Alapar ar
Ft/kg Ft/10db
Spar 309 299 580 393 473 394 309 299
Tesco 365 289 600 456 475 369 365 289
Cora 270 270
CBA 289 289
Real
Aldi 250 309 250
Lidl 294
AKI PAIR 553 M:33,10, L: 35,50
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6. melléklet folytatasa
Gyartoi és sajat marka arak
Sertés comb Sertés parizsi
Gyartoi marka Sajat marka Gyartdéi marka Sajat marka
Megnevezés
Alapar | Akcios ar| Alapar | Akcios ar| Alapar |Akeids ar| Alapar | Akcids ar
Ft/kg
Spar 1040 865 814 624
Tesco 1195 1432 1156
Cora 919
CBA
Real 699 579
Aldi
Lidl
AKI PAIR 1084 890
Virsli Napraforgé étolaj
Gyartéi marka Sajat marka Gyartdéi marka Sajat marka
Megnevezés
Alapar |[Akcidés ar| Alapar | Akcios ar| Alapar | Akcios ar| Alapar | Akcios ar
Ft/kg Ft/!l
Spar 298 1676 1030 352 349 349 299
Tesco 1486 1016 416 359 219
Cora 1501 1 146 315
CBA 495 399 469
Readl 347 335
Aldi 436 350
Lidl 315 228 219
AKI PAIR 733 miibeles 359
Finomliszt BL-56 Gyorsfagyasztott zoldborsé
Gyartéi marka Sajat marka Gyartéi marka Sajat marka
Megnevezés
Alapar |Akcios ar| Alapar | Akcios ar| Alapar | Akcios ar| Alapar |Akciés ar
Ft/kg
Spar 135 59 77 631 509 399 369
Tesco 145 100 78 63 598 479
Cora 549 399
CBA
Real 85 599
Aldi
Lidl 79 69 359 349
AKI PAIR 153

Forras: Sajat argytijtés szorolapokrol 2010. 1. felév
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7. melléklet
Araranyok az egyes iizletlincokban*
[ 2. | 3 | 4 6.
%o
Félzsiros tehéntiro

Spar 73 72 103 75
Tesco 71 66 77 83 104 73
Cora 77 53 73 56
CBA 100 75 75
Real 75
Aldi 85 75
Lidl 70
Atlag 80 70 65 84 86 71

) Tejfol 20%-os
Spar 48 70 122 59
Tesco 74 102
Cora 74 75 72
CBA 88
Real 92 99 83 76
Aldi
Lidl
Atlag 70 79 94 69

Frisstej, 2,8%-0s
Spar 30 75 83 89 145 116
Tesco 91 79 136 92
Cora 92 75 67 57
CBA
Real
Aldi
Lidl
Atlag 87 76 83 89 116 88
Trappista sajt

Spar 71 104
Tesco 88 75 113 100
Cora 88 75 76
CBA 92 139 129
Real
Aldi 92 145
Lidl 68 126
Atlag 88 78 80 108 125

) Natur joghurt
Spar 53 67 96 74 103 55
Tesco 61 76 79 63 107 81
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7. melléklet folytatasa

Araranyok az egyes iizletlincokban*
[ 2. | 3 | 4 5. 6.
%
Sertés parizsi
Spar 76 91
Tesco 81 160
Cora
CBA
Real 82
Aldi
Lidl
Atlag 81 79 160 91
) Virsli
Spar 65 61 68 73
Tesco 94 68 73 100
Cora 76
CBA
Real
Aldi 39
Lidl 86
Atlag 79 68 79 86
) Napraforgé étolaj
Spar 99 99 86 85 98 97
Tesco 53 86 116 61
Cora 88
CBA 94 81 138 131
Real 97 97
Aldi 30 121 97
Lidl 72 96 88 64
Atlag 80 91 91 107 90
Finomliszt BL-55

Spar 57 43 88 50
Tesco 53 69 94 51
Cora
CBA
Real 56
Aldi
Lidl 51
Atlag 55 56 77 51

* Megjegyzés: 1. Sajat marka ar/ gyartdi marka ar; 2. Gyartoi marka akcios ara/ gyartdi marka teljes ara;
3. Sajat marka akcios ara/ sajat marka teljes ara; 4. Sajat marka akcios ara/ sajat marka teljes ara;
5. Gyartoi marka ara/PAIR ar 6. Sajat marka ara /PAIR ar.

Forras: Sajat argytijtés alapjan
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7. melléklet folytatasa
Araranyok az egyes iizletlincokban*
[ 2. | 3 ] 4 5. 6.
%
Tojas

Spar 65 83 97 76 142 93
Tesco 76 78 79 78 143 110
Cora

CBA

Real

Aldi 81 93 76
Lidl 89

Atlag 74 81 88 81 126 93

Gyorsfagyasztott zéldborso

Spar 63 81 92 72

Tesco 80

Cora 73

CBA

Real

Aldi

Lidl 97

Atlag 68 81 95

* Megjegyzés: 1. Sajat marka ar/ gyartoi marka ar; 2. Gyartoi marka akcios ara/ gyartoi marka teljes ara;
3. Sajat marka akcios ara/ sajat marka teljes ara; 4. Sajat marka akcios ara/ sajat marka teljes ara;

5. Gyartoi méarka ara/PAIR ér 6. Sajat méarka ara /PAIR ar.
Forras: Sajat argytijtés alapjan
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8. melléklet

Sajat markak a kiillonbo6zo kiskereskedelmi egységekben

Kereskedelmi markak

CBA Real Coop
Alapvetd ¢lelmiszer Altalanos J6 nekem
Etelecet 10% 1 liter Edesség tésztak, felvagottak
Finomliszt 1 kg Felvagottak kefir, fiszerek

Napraforgo étolaj 1 1,5 liter

Italok, konzervek

Coop prémium

Rizs ”A” 1 kg Mirelitek Tuar6 Rudi
PR - Jét, j6 aron margarin,
Rizs ”B” 1 kg Olaj, citrom, ecet gabonapelyhek
Rizs ”B” allotasakos 1 kg Szeszes ital
Gyors rizs 250 g Tejtermék ecet, olaj

Konyhakész rizs 250 g Terményaruk, liszt, s6
Tésztak Tésztak, fliszerek
Friss aru

Hidegkonyhai készitmény

Hus, huskészitmény

Kenyér, pékaru

Margarin, zsir

Tej, tejtermékek

Tojas

Tartositoipari termékek

Italok

Alkoholos és alkoholmentes italok

Z6ldség és gyiimolcs

Aszalvany

Magvak

Kereskedelmi markak

Cora

Profi

Spar

Iz és hagyomany

baromfi termékek, felvagottak,
sajtok, pékaru, halkészitmények,
tejtermékek, italok, zoldségek

Magyar termékek Tejtermék,
felvagott, mirelit, csomagolt
pékaru, édesség, alapveto élelmisz.

Spar free from glutén és
laktozmentes ételek

Spar Vital
Egészséges taplalkozas

Spar Natir pur Biotermékek

Regnum Hustermékek

Cora markak

Spar fresh Uditok

Pittenbeer Sor

Winny

Despar italiai izek

Tejfol

S-Budget Kedvezg ar-érték aranyu
termékek

Forras: www.maipiac.hu
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8. melléklet folytatasa

Sajat markak a kiilonb6zo6 kiskereskedelmi egységekben

Kereskedelmi markak

Lidl Penny Tesco
Dulano Felvagottak Aquavit Asvanyviz Value
Milbone Tej ¢s tejtermék Casablanca kavé
Lord Nelson teak Derby kekszfélék, csokoladé Standard
Belbake pékaruk Drinky cola, narancs, citrom
Crowfield Gabonatermékek Fruppy alma-, na}rancs-,
Oszibarackital, teak
Fagylakoma baromfi fasirt,
Maribel Lekvarok cordon bleu sajttal toltott Fitnest

pulykamell

Freeway szénsavas tiditok,
gytimolcslevek

Gustoso torma, majonéz, stb.

Tesco szines

Vitafit
narancsital, grapefruit, sz6161¢

Gyiimélcsoskert lekvar

Jégkert bab, borso, zoldségmix,
soska, spenot

Karat Bacon, baromfi virsli,
csaszarszalonna, Club sonka,
majas 2 féle lecsokolbasz, sertés
parizsi, pulyka felvagott, turista,
szalami, csipds kolbasz, fott tarja

Organic

Kékforras Asvanyviz

Csaladi markak

Krémjé jégkrém

Levesmester husleveskocka

Free From

Lira Margarin

Light Choices egészséges ¢letmod

Mr. Spice fliszerek

Mrs. Baker siitopor

Friss piac zoldség-gytimolcs

Sissy teavaj, tejfol, csemegesajt,
tej, kefir, tehénturo, korozott,
vajkrém, gyiimocsdarabos joghurt

Sofrutta almaital, ice tea,
narancsital, stb.

Forras: www.maipiac.hu
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9. melléklet
Sajat markak a Lidl-ben
Tejtermékek | Regelci sitemény | végesiinnalok | Kéveitmények
Alpendorf Crownfield Amanie Castello Baroni
Alpengut Goody Cao Animation Circuss Gebirgsjager
Ballino Master Crumble Amanie Crusti Croc Freshwall
Big Duo Sirius Animation Grafschafter Daulano
Bluedino Nordwaltaler Bo Jo Grafschafter Serra Marina
D'Argent Catago Maitre Jean Pierre
Crefée Firenze Mippon Jensen's
Creme Fin Carre Schamel Salehihas
Goldessa Duc d'O Réfincsi
Eoile D'or LaCestera Pikok
From'Dor McAllisters Twinner
Goudsam Rivercoto
Hochwild Noblissima
Kingfrais Sondey
Landgut Sweet Berg
Le chene d'argant Tastino
Lovilio Tenessee
Merivio Trolli
Milbona Wafflo Bill
Milsun
Naturis
Pianola
Pich Frisch
Pilos
ProViact
Realvalle
Reinharsho
Springfresh
Sympatica
Tenery
Vitakrone
Yofrutta
Yogosan

Forras: Sajat gytijtés
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9. melléklet folytatasa
Sajat markak a Lidl-ben
Gyorsfagyasz- | Gyorsfagyasz- Szoszok, Kavé, Szorpok,
tott hus, hal és | tott zoldség- Jégkrémek ontetek, kakaoitalok, iditok,
készitmények gyiimolcs lekvarok teak gyiimolcslevek
Gebirgsjager Green Grocer’s | Alfredo Baresa Bellarom Deep
Fridrichs Icefield Ballino Cusina Bremer Siti
Frielingshof La Cardera Eisstern Frenzel Edward Tee Saguaro
Drees Castle Dawnfield Ecorino Kalocsai Lord Nelson Solevita
Marid Louise Feldliebe Paguasa Monte Santos Vitafict
?}(r)g:;lan d Devito Tempera
Passner . Petri Melangerie
OceanTrader Nixe Maribel
OceanSea Nautica
Trawlic
Trisan
Nemzetiségi ételek
Olajok, rizs Alkoholos italok Sﬁl;)ﬁeli’slgjgll?k’ sl)(agg;zlg,, f(::lrf:i’a, Tésztaételek
mexikoi, magyar)
Alesto Allini Scheneck El Teqito Chef-Koch
Iliodor Armiral Caventa Eridanous Gardis
Lucesse Jagstolz FrinkBrau Espana RisoFino
Vita d’Or Pataya Jagerbrau DucDeCoeur
:;Z;gla étola, Queen Margot Lovag Hatherwood
Perlenbacher Mcennedy
Vino Rosso Portugal
Pastalsole
Toppo
Vitasia

Forras: Sajat gytijtés
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10. melléklet
A francia Gazdasagi és Pénziigyi Minisztériumnal tandcsado szervként miikodo
Kereskedelmi Gyakorlatok Vizsgalatanak Bizottsaga altal kidolgozott javaslat, mely
a kereskedelmi markakra vonatkozo szerzédések kidolgozasaval foglalkozik

A Kkeresked6i markara vonatkozo szerzédés keletkezése

A forgalmaz6 meghatarozza a feltételeket, mely magaba foglalja a sziikségleteinek azonositasat. Ezek a
feltételek adjak a targyalasok kiinduldpontjat. A szallité a maga részérdl javasol feltételeket, s modositaso-
kat, melyek a kereskedelmi markas termékek eldallitasara vonatkoznak. Ezeken alapulnak a targyaldsok,
melyek a szerz6dés meghatarozasdhoz vezetnek, s ami aztan 0sszekoti, s kotelezi a szerzodo feleket.

A keresked6i markas termékre vonatkozo szerzédés idétartama

Egy kereskedelmi markas termék eldallitasa egy hosszabb tavu partnerség létrehozasat igényli, valamint
mindkeét fél részérdl olyan befektetést von maga utan, melynek az amortizacidja/megtériilési ideje gyakran
tobb mint 1 év.

Kereskedelmi egyiittmiikodés

A Bizottsag korabbi véleményének megfelelden, egy kereskedelmi markas termék aruba bocsatasa nem
adhat alkalmat arra, hogy a kereskedd a beszallité felé szamlazza a termék népszerisitésének koltségeit.
Nem szabad a termék el6allito/beszallitd koltségeit névelni azokkal a koltségekkel, melyek a termék nép-
szerUsitését szolgaljak.

Mennyiségi vallalasok
A beszallitd nem kételes pozitivan valaszolni arra a kereskeddi kérésre, hogy sokkal jelentésebb mennyi-
séget allitson eld, mint az a szerz6dés szerint elére lathato.

Audit, ellenorzés

A kereskedd (a kiskereskeddi marka tulajdonosa) biztositja a termék népszertisitését, €s a megbizza a be-
szallitot a termék készitésével, eldallitasaval. A beszallité meg kell, hogy engedje a kereskedonek, hogy a
kereskedd biztositsa a termékek szabalyoknak valdo megfelelését, melyek a fogyasztod egészségét és bizton-
sagat is szavatoljak. Az igy a kereskeddre harul6 feleldsség igazolja a mindségbiztositas végrehajtasanak
szlikségességét a beszallitd szintjén. Az ellenérzés végrehajtasahoz sziikséges feltételek a kdvetkezok:

Az eredmények partatlansaganak a biztositasa érdekében az ellendrzést és / vagy kontrollt (melyet a szer-
z0dés vége elbtt és a szerz6dés teljesitése soran hajtanak végre) kiilsé laboratériumok, vagy szolgéltatok
végzik, melyek mindsitését elismeri a szakma.

Minden latogatast eldzetesen jova kell hagyatni a szallitoval, biztonsagi és titoktartasi szempontok miatt.
A beszallitd szamara elegendd hataridot kell biztositani a vizsgalat el6tt, s megfelelden elére kell jelezni
a varhato vizsgalatot, annak érdekében, hogy a beszallito altal felallitott biztonsagi eljarasok tiszteletbe
tartasat szavatolni lehessen. Szintén sziikséges, hogy a felek megegyezzenek errdl a hataridérél, igy fenn-
tarthat6 a jo kereskedelmi kapcsolat.

A szerz6dés eldirja az ellendrzési eljarasok koltségeit ¢s modozatait az ajanlatkérésnél és a szerz6dés
teljesitésekor. Két mddszer alkalmazhato: 1) a koltség a beszallitot terheli, melyet a mindség-ellenérzési
laboratériumnak, vagy a kereskeddnek kell kifizetnie, s e koltséget majd beépiti a terméke atadasi araba,
vagy 2) e koltségek kozvetleniil a forgalmazot/kereskedot terhelik.

Valsagos helyzet kezelése esetén kiilonleges protokollt és rendelkezéseket kell alkalmazni (a szerzédés
értelmében kiilonleges koriilmények kdzott), s meg kell hatdrozni a véalsag természetét, valamint a valsag-
kezelés feltételeit (beleértve az auditot).
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10. melléklet folytatasa
A francia Gazdasagi és Pénziigyi Minisztériumnal tandcsadé szervként miikodé
Kereskedelmi Gyakorlatok Vizsgalatanak Bizottsaga altal kidolgozott javaslat, mely
a kereskedelmi markakra vonatkozo szerzédések kidolgozasaval foglalkozik

Szerzédés felbontasa

A minimalis felmondasi id6 kétszerese annak, amit akkor alkalmaznanak, ha a termék nem keresked6i
marka formajaban keriilne forgalmazasra. Ajanlott,hogy a szerz6dés meghatarozza ezt a minimum idGsza-
kot. A kereskedelmi kapcsolatok specialis jellege miatt nem lehetséges altalanos javaslatot adni a mini-
malis felmondasi idére vonatkozdan. Ugyanakkor azért, hogy meghatarozzak ezen idészak hosszat, figye-
lembe kell venni a kovetkezoket.

A felek kozotti kapcesolat id6tartama.

A dolgozok szama, annal a félnél, ahol a szerzddés felbontasa a dolgozokra negativ hatast okoz.

A szenvedd félnél mekkora az ésszerii iddigénye annak, hogy a piacon a korabbinak megfelel lehetdséget
talaljon.

A szenved6 félnél mekkora az arbevételbdl az érintett termékek részesedése.

A know-how védelmére vonatkozo6 pontot a Bizottsag egy késobbi vizsgalat soran dolgozza majd ki.
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2. fliggelék

Az arelmélet és arképzés fejlodése a kozgazdasagi gondolkodasban

Az ar fogalmi meghatarozasadhoz érdemes a fontosabb kozgazdasagtani arelméleteket és azok
fejlodését attekinteni [Matyas, 1973].

A Klasszikus kozgazdasagtan®® szerint az ar tulajdonképpen az aru értéke, amit az el6allitas
koltsége hataroz meg. Ez a megallapitas csak a nagy tomegben rendelkezésre all6 termékekre vonat-
kozik, azokra, amelyek nehezen hozzaférhetok, tehat a tobbi termékhez képest pl. ritkasaguknal
fogva nagyobb kereslettel rendelkezékre nem. A klasszikusok ugyanakkor nem vizsgaltak behatob-
ban ezt a kérdést. A koltségeket vizsgaltak elsdsorban, és ezzel kapcsolatban mar felfigyeltek arra,
hogy a befektetés novelésével csokken az atlagkoltség, vagyis ha tobbet termeliink, akkor egységnyi
terméket olcsobban tudunk eléallitani.

Az arelméletben jelent6s eldrelépést hoztak a neoklasszikus kozgazdasagtan képvisel6i®®. Az
armeghatarozas szempontjabdl hangsulyoztak, hogy a cserében nem csak a termel6 szerepe a fontos,
hanem legalabb ilyen mértékben a fogyasztdé is. Az arat ezért nem a koltség hatarozza meg, hanem
a termék azon tulajdonsaga, hogy sziikségletek kielégitésére alkalmas. A vasarld a termék hasznos-
saga alapjan hajlando6 fizetni a termékért. A piaci egyenstly is az egyének viselkedésétol fiigg, mert
szamukra létezik egy olyan egyensulyi pont, amikor mar nem cserélnek tovabb. Azaltal, hogy az
egyén sajat optimalis helyzetét akarja elérni, az egész piacot az egyensulyi allapot felé htizza. Ebben
a modellben a kereslet, kinalat és ar egymassal szorosan 6sszefiigg.

Walras, mar egy termék ara helyett altalanos piaci egyensulyrol beszél, vagyis hogy az aruk
ara fligg a tobbi aru aratol is. Marshall a kereslet elaszticitasat vezeti be, ami azt fejezi ki, hogy az
aru kereslete hogyan valtozik az ar csokkenésével vagy novekedésével. Hicks mindezt a jovedelem
elaszticitasaval egésziti ki, ami azt mutatja meg, hogy a jovedelem valtozasaval hogyan valtozik a
kereslet, ha az arak nem valtoznak.

Tovabbi fejlodés az arelméletben, hogy kiilonb6z6 piaci formak esetén meghatarozzak az
egyensulyi ar alakulasanak torvényszeriiségeit. A klasszikusok még nem foglalkoztak a monopolar-
ral és arképzéssel, hiszen ebben a korban még a szabad verseny az uralkodd. Csak a kinalat elemz¢é-
sére terjedt ki a figyelmiik, és szerintiik a szabad versenyes koriilmények kdzott a vallalat szamara az
hozza a legtobb hasznot, ha minél tobbet ad el, vagyis addig termel, amig a hatarkdltsége*® egyenld
nem lesz az arral. Ugyanakkor a neoklasszikusok a keresleti oldal elemzésével eljutottak a mono-
polar elemzés¢hez, ugy, hogy kozben a kinalati oldalt leegyszerisitették egy adott mennyiségre,
amely mellett vizsgaltak az ar alakulasat valtozo kereslet mellett.

3% A klasszikus kozgazdasagtan kora az 1700-as évek végétdl kezdddik, és az elkovetkezd évszazadot soroljuk ide. Legjele-
sebb képvisel6i Smith és Ricardo.

3 Walras, Jevons, Marshall.

40 Hatarkoltség, az 6sszkoltségnek az a novekménye, amely a mennyiség egy egységgel valo novelésével jon létre.
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Walras allapitotta meg, hogy monopoldr nem esik egybe a hatarkoltséggel, hanem ennél
magasabb szinten alakul ki. Chamberlain szerint a monopoélium nem arelfogadd, hanem maga ala-
kitja ki az arszintet, ezért szamara az a legkedvez6bb arszint, ahol a hatarkdltsége egyenld a hatar-
bevétellel*!, mert ez a mennyiség- és arszint eredményezi szamara a legtobb hasznot. A monopdlium
esetén tobb szintii ar alakulhat ki, ha a monopo6lium csoportositani tudja a vevéit. A monopolar nem
feltétleniil magasabb a versenyarnal, mert a monopo6lium olyan elényoket hasznalhat ki, amelyeket
szabadversenyes koriilmények kozott nem lehet (méretgazdasagossag), és ez kiegyensulyozhatja,
hogy monopolhelyzetben az ar nem csokken le a koltségek szintjére.

A hatarkoltség feletti arral a monopdlium els6fokli ardiszkriminaciot alkalmaz, amely
Motta szerint csokkenti a tarsadalmi jolétet [Kiss, 2009], ugyanakkor szerinte a masod- (mennyiségi
engedmények és kétrészes arazas), illetve harmadfok ardiszkriminacionak (a fogyasztdi piac eltérd
keresleti gorbékkel bird szegmensekre osztott) lehet tarsadalmi jolétet fokozo hatdsa. Harmadfoku
ardiszkriminacidt akkor lehet sikeresen megvalositani, ha az elad6 kiilonbséget tud tenni a vasarlok
kozott keresletiik eltérd arrugalmassaga alapjan és kizarhatja a kozottiik torténd cserét a szoban
forgd aru tekintetében. A harmadfoku ardiszkriminacié lényege, hogy mindaddig érdemes egyik
piacroél a masikra atvinni az arut, amig a hatarbevétel egyik helyen meghaladja a masikét.

Gyartoi és sajatmarkas termékek eléallitasa esetén a vallalat nagyobb profitra tud szert
tenni, ha meg tudja kiillonboztetni (két vagy tobb részre tudja bontani) piacat. Harmadfoku az
ardiszkriminacié, ha a teljes piac olyan fogyasztoi szegmensekre bomlik, amelyeknek kiilon-
boz6 keresleti fliggvényiik van (1asd abra). A két részpiac a fogyasztoi kereslet jellemzdi alapjan:
Q=Q,+Q, A profitmaximum feltételei

* MR,(Q,)=MRy(Qy)
* MR(Q) =MC(Q).

Harmadfoku ardiszkriminacié grafikusan

P, MR,
MC
MC
P
P B
MR,=MRg=MC| |
: N >
Qs Qa Q
2Q

Megjegyzés: Q = output; MR = egyiittes hatarbevétel, P = ar; MC = profitmaximalizalo hatarkoltség;
D = teljes keresleti gorbe
Forras: Koppany [2005]

4 Hatarbevétel az 6sszbevételnek az a ndvekménye, amely a mennyiség egy egységgel valo novelésével jon létre.
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A modernista arelméletek koziil a harvardi iskola a piac szerkezetének vizsgélatat emelik
ki, mert szerinte ez hatdrozza meg az ott versenyz6 vallalatok viselkedését [Pintér, 2009]. A jelentds
piaci erdt az armeghatarozas szempontjabol hatranyosnak tekintik, mert szerintiik a koncentralt pia-
con az arak is magasabbak lesznek.

A chicagoi iskola képviseldi visszatértek a neoklasszikus alaptételekhez, a piaci magatar-
tas kdozéppontjaba a profitmaximalizalast helyezték. A koncentraltsagot sem vetették el, mert véle-
ményiik szerint a méretgazdasagossag szem elbtt tartasabol szamtalan elény fakad, és mindez a
hatékonysag és a koltségek csokkentésével jar, ami alacsonyabb arakat jelenthet. A piaci struktira
nézetiik szerint nem meghatarozd, mert mas tényezok is befolyast gyakorolnak a vallalatok piaci
kozott helyezkednek el, amelyeket sajat meglatasaikkal egészitenek ki anélkiil, hogy landzsat torné-
nek valamelyik egyeduralma érdekében.
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3. fiiggelék
Kérdoiv élelmiszer-Kiskereskedelem részére

L. rész: Altalianos kérdések

. Beszallitok a kereskedelmi és gyartdi markakra vonatkozoan

a. Beszerzés belfoldrdl vagy kiilfoldrdl torténik, koriilbeliil milyen aranyban?

b. A tejtermék, a reggelizé termék ¢és a zoldség-gylimoles tekintetében hany beszallitoja
van? Lehetséges beszallitok szama? Hossza tava kapcsolatok, vagy idészakos valtasok a
jellemzbek?

c. Alegnagyobb, és a kovetkezé masodik, harmadik beszallitojanak piaci részesedése a vizsgalt
termékkorokben?

. A sajatmarkas termékek értékesitése

a. Hény sajatmarkat forgalmaz, hogyan pozicionaltak a piacon?

b. Mekkora a sajatmarkas termékek piaci részesedése szemben a gyartdi termékekhez
viszonyitva?

c. Milyen a sajat- és a gyartodi marka fogyasztoi megitélése az emlitett termékkorokben?

d. Mi a sajatmarkas termékek szerepe a vallalati stratégidban az emlitett termékkorok
esetében?

II. rész: Az alkupozicio

Tudna jellemezni a targyalasi folyamatot és szerzddési feltételeket a sajatmarkas és a gyartoi
markas termékek beszallitoival?

A megallapodasok targyalasok, palyazat, stb. alapjan jonnek [étre?

Fobb elemei a szerzédésnek?

A szerz6dés tartalmarol kozosen dontenek?

A szerzédések iddtartama?

[rasban és/vagy szoban allapodnak meg?

A szerzbddéses feltételekben van-e kiilonbség az egyes aruhazlancok kozott?

Vannak-e kiilonbségek a sajatmarkas és a gyartdi markas termékek kozott a szerzdési
feltételekben?

@M ae o

. Milyen iizleti gyakorlatok 1ényegesek a beszallitoi kapcsolataikban?

. Alkalmaznak-e és ha igen milyen tipusu visszatéritéseket?
a. A szerzédésben szerepelnek-e a kifizetések, vagy napi alapon targyaljak oket?
b. Mennyire fontosak a vallalati dontések szempontjabdl ezek az egyezségek?

. Van-e magallapodas a beszallitokkal a kockazatmegosztas és koltségek tekintetében a romlando-
sagra, az cladatlan termékek visszavasarlasara, és a fizetési hataridére vonatkozdan?

a. Milyen tipust egyezmények?

b. Ezek a szerzédésben szerepelnek, vagy napi szinten targyaljak 6ket?

c. Mennyire fontosak a vallalati dontések szempontjabol ezek az egyezmények?
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7. Hogyan kezelik On és a beszallitoi a szerzédéses feltételek modositasat?
a. Gyakran eléfordulnak év kdzben barmely fél részérdl ilyen kérések?
b. Vannak elére megéllapitott szabalyok a szerzddéses feltételek modositasarol?

8. Hogyan kezelik On és a beszallitoi a szerzédés felmondasat?
a. Mennyi a felmondasi 1d6?
b. Volt-e kdlcsonds fenyegetés a szerzodés felbontasat illetéen?
c. Mennyi id6 telik el az értesités és az iizleti kapcsolat felmondasa kozott?
d. Gyakran torténik ilyesmi?

9. Milyen egyéb tizleti gyakorlatok vannak, amelyeket fontosnak érez a kiskereskedelmi
kapcsolatokban?
a. Arukapcsolas és csomagban valo eladas a beszallito részérél?
b. Arukapcsolas és csomagban valo eladas a kiskeresked részérél?
c. Kizarélagossag az értékesitésnél?
d. Egyoldalt arvaltoztatas?

10. Milyen hatasai vannak a fenti {izleti gyakorlatoknak altalaban a versenyképességére, az ellatasi
lancon beliili egyiittmiikddésre ¢és a hatékonysagra?

11. Mi a hatasa ezeknek a gyakorlatoknak a vallalat jovedelmezéségére?

12. Van-e kiilonbség a sajatmarkas és a gyartdi markas termékek kozott az alkalmazott gyakorla-
tokban és a vallalatra gyakorolt hatasukban? Tiikr6z6dnek-e ezek a kiilonbségek a beszallitok
kivalasztasanal?

II1. rész: A sajatmarkas termékek és az innovacié

Sajatmarkas termékek:

13. Milyen hatassal van a sajatmarkas kinalat a vallalkozasra?
Ertékesitésre, a foglalkoztatasra?

Beruhdzasokra a termelésben?

Beruhazasokra a K+F és az innovacio terén?
Termelékenységre és a nyereségre?

Mely f6 mechanizmusok jarulnak hozza ezekhez a hatasokhoz?

oo o

Gyartoi markas termékek:

14. Hatassal van a sajatmarkas kinalat valtozasa a gyartoi markak kinalatara?
a. Ertékesitésére, és a foglalkoztatasra?

A beruhazasokra a termelésben?

Beruhdzasokra a K+F és az innovacio terén?

Termelékenységre és a nyereségre?

Mely f6 mechanizmusok jarulnak hozza ezekhez a hatasokhoz?

o a0 o
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15. Tobb vagy kevesebb sajatmarkas terméket helyez ki polcokra, mint 5-10 évvel ezel6tt? Ha tob-
bet vagy kevesebbet, akkor miért? Van ennek koze a:
a. Kiskereskedelem vagy gyartok timogatasahoz,
b. Forgalom és nyereség valtozasahoz?

Bevételek tekintetében a bizonytalansag novekedéséhez?

Kiskereskedelem és beszallitok kozotti koordinacio valtozadsahoz?

E tekintetben vannak-e kiilonbségek a sajatmarkas és gyartoi markas termékek kozott?

a0

16. Vannak-¢ kiilonbségek a koltségekben, a kockazatban és az eldonydkben az 0j sajatmarkas és
gyartoi markas termékek bevezetése soran?
a. Van-e¢ killonbség a bevezetés atfutasi idejében? Valtoztak ezek a kiilonbségek az utdbbi
idében?
b. Vannak-e kiilonbségek a beszallitok tipusai szerint méretben vagy termékkordk szerint?
c. Van-e kiilonbség a termékkel szembeni kdvetelményekben: logisztika, élelmiszer-biztonsag,
stb.?

17. Tud-e mondani egy konkrét példat, amelyben a sajatmarkas termékek novelték a bevételt az
Onok és a beszallitok vallalkozdsiban?

18. A sajat marka ¢s a gyartoi marka kozotti versenyhelyzet
a. Az On cégének relevans piacdn milyen mértékben versenyeznek a gyartoi és a kereskedelmi
markak egymassal?
b. A sajatmarkak kdzvetlen helyettesitoi, vagy kiegészitoi a gyartdi markaknak?
c. Jellemezze a sajatmarkakat (generikus, masolt, értékmegujitd, prémium mindségll) és az
ipari (gyartoi) markakat?

19. Hogyan valtozik a sajatmarkak szdma ¢és piaci részesedése a gyartdi markakkal szemben? Mit
jelent ez a fogyasztoi valaszték szempontjabol?

20.Mit var, hogyan valtozik a sajatmarkas termékek versenypozicidja és piaci részesedése a
jovoben?

21. Van-e¢ kiilonbség a sajatmarkas és gyartoi markas termékek kezelésében? Ha igen, miben: polc-
helyen, kondiciokban, arban?

22. Mennyire innovativak?
a. Milyen az innovacio az iparagban?
b. Csokken-e az innovacid, vagy csak eltolodik a feldolgozoktol a kiskereskedelem felé?
c. Melyek a legigényesebb innovaciok, és melyik cégek adjak ezeket, az egészség, a wellness,
a fenntarthatdsag és a kényelem tekintetében?

23. Téma-e az utanzas az adott piacon?
a. Ki utanoz a kiskereskedok, vagy a rivalis beszallitok?
b. Milyen hatassal van az utanzas az 0j termék bevezetésére, jovedelmezdségére?
c. Van-e kapcsolat a bevezetés, és a bevezetés eldtti kereskedelemi informacido megosztasa
kozott?
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IV. rész: Jogi szabalyozas kérdései
24. Tamogatna-e az eléallitoi jelolés szabalyozasat? Ha igen, miért és melyik tipust?

25. Milyen kovetkezményei lehetnek ennek?
a. Versenyfeltételekre a sajat marka és a gyartoéi marka kozott?
b. Versenyfeltételekre a beszallitok és kiskereskeddk kozott?
c. Az élelmiszer-feldolgozok feleldsség-vallalasara a sajatmarkas termékekkel kapcsolatban?

26.Mi a véleménye a hazai kereskedelmi és beszallitoi kapcsolatot érint6 jogi szabalyozasrol (ver-
seny-, kereskedelmi-, tisztességtelen magatartast tiltd térvény)?

27.On szerint van olyan szakpolitikai intézkedés, amely javitana az eurdpai élelmiszer ellatasi lanc
versenyképességén?

28. Barmi egyéb, amit szeretne veliink megosztani?
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ARL Fiiggelék
4. fuggelék
Kérdéiv élelmiszerbeszallitok részére
I. rész: Altalanos
1) Csak hazai kiskereskedelmi lancoknak szallit, vagy kiilfoldi aruhazlancoknak is?
Hasznal alternativ értékesitési csatornakat (pl. vendéglatas, catering, kdzétkeztetés)?
o, , Partner {&ral,l}i er; Részesedés | Elérheté ar Ert"eke,s ites
Ertékesitési csatornak . tékesitésbol P koltsége
szama (né6/csokken) | (sorrend)
(%) (sorrend)

Nagykeresked6

Magyar tulajdonu lanc

Kiilfoldi tul. besz. tars

Kiilfoldi hiper/szupermarket

Diszkont

Fiiggetlen kiskeresked6

Vendéglatas

Kézvetlen fogyasztoi

Egyéb

2) Mely lancoknak szallit? Valtozott a vasarloi kore az elmult 10 évben? Mi valtozott: a vallalko-

zasok, a szamuk, a tipusuk?

3) Mi a piaci részesedése a legnagyobb ligyfélnek, a masodik legnagyobbnak, satobbi?

II. rész: Sajatmarkas termékek és az alkupozicio

4) Tudna jellemezni a kiskereskedelmi targyalasi folyamatot €s szerzodési feltételeket a sajatmar-
kas és a gyartoi markas termékek esetében?
a) A megallapodasok targyalasok, palyazati, ...stb. alapjan kottetnek
b) A f6 elemei a szerzédésnek: ...(ar, mennyiség, kondiciok), mely elemek kiilon megallapodas

targyai...

c) A szerzddés el6irasairdl az interjualany (beszallito), kiskereskedd vagy a felek kozos meg-

egyezéssel dontenek.
d) A szerzédés hossza ...

e) A szerzédéses eldirasokban irdsban / szoban allapodnak meg.

f) Vannak-e jelentds kiilonbség a szerzddéses feltételek kozott aruhazlancokként?

g) Vannak-e jelentds kiilonbségek a sajatmarkas és a gyartoi markas termékek kozott a feltéte-

lek tekintetében?

5) Eléfordult, hogy vevdje pénziigyi hozzajarulast kért az elmult évben? (polepénz, dijak)

a) Milyen tipusu visszatéritéseket?

b) Rendszeresen eléfordulnak ilyen kérések?
c) Ezek a kifizetések szerzodésben szerepelnek, vagy napi alapon targyaljak?
d) Mennyire fontosak a kereskedelmi kapcsolatokrol hozott vallalati dontéseknél ezek a

kifizetések?
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6) Van-e megallapodasa lancokkal a kockazatmegosztas és koltségek tekintetében a romlanddsagra,
az eladatlan termékek visszavasarldsara és a fizetési hataridore?

7) Hogyan kezelik On és a kereskedé partnereik a szerzédéses feltételek modositdsat?
a) Gyakran el6fordulnak év kdzben barmely fél részérdl ilyen kérések?
b) Vannak-e szabalyok a szerzédésben a szerzddéses feltételek modositasara?

8) Hogyan kezelik On és a kereskedelmi partnerei a szerzédés felmondasat?
a) Mennyi a felmondasi id6?
b) Volt-e kélcsonds fenyegetés a szerz6dés felbontasat illetéen?
¢) Mely termékeket érintette?
d) Mennyi id6 telik el az értesités és az tizleti kapcsolat felmondasa k6zott?
e) Gyakran torténik ilyesmi?

9) Milyen egyéb tizleti gyakorlatok vannak, amelyeket fontosnak érez a kiskereskedelmi kapcsola-
tokban? (Arukapcsolas és csomagban torténé eladas a beszallito részérél; a gyartoi méarka értéke-
sitését sajatmarkas termékek gyartasahoz koti a kiskereskedelmi partner; kizarolagos értékesités
igénye; egyoldalu arvaltoztatas)

10)Milyen hatasai vannak a fenti {izleti gyakorlatoknak? (versenyképességére, a vallalat jovedelme-
z0ségére, az ellatasi lancon beliili egyiittmiikodésre és a hatékonysagra)

11) Van-e kiilonbség a sajatmarkas €s a gyartdi markas termékek kozott az alkalmazott gyakorlatok-
ban ¢s a vallalatra gyakorolt hatasukban?

12)Befolyassal van a kiskereskedelmi lancok tizletgyakorlatara a gyartoéi markas termékeivel szem-
ben, ha sajatmarkas terméket is gyart?

III. rész: Sajatmarkas termékek és az innovacio6

13)Gyart kereskedelmi sajatmarkas terméket? Ha igen, hany kiskereskedelmi cégnek? Ha igen,
hany szazalékat teszi ki a forgalmanak?

14)Milyen sajatmarkas termékeket gyart? Jellemezze a sajat markakat (generikus, masolt, érték
megujitd, prémium mindségl kereskedelmi marka).

15)Mikor és hogyan indult a sajatmarkas termékek beszallitasa? Ki kezdeményezte, a kereskedd,
vagy Onok? Mi volt az oka, amiért elvallaltak?

16)Mik a legfontosabb elényei és hatranyai Ondk szaméara a sajatmérkés termékek gyartisanak?

17)Milyen mértékben helyettesithetd a cége ¢és a terméke egy masik beszallitoval? Van olyan gyartoi
markas terméke, ami ,,kotelezd készlet” elem?

18) Az Onok termékeinél fogyasztoi (preferencia) kedveltség tekintetében mutatkozik-e kiilonbség
a sajatmarkas és a gyartoi markas termékek kozott?

19) Van-¢ kiilonbség a kiskereskedelem részérdl a sajatmarkas és a gyartoi markas termékek kezelé-
sében? Ha igen, hogyan, polchelyen, kondiciokban, arban, logisztikaban, élelmiszer-biztonsagi
kovetelményekben?
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20)Tobb vagy kevesebb terméket fejleszt ki, mint 5, 10 évvel ezel6tt? Ha tobbet, vagy keveseb-
bet, akkor miért? Vannak-e kiilonbség e tekintetben a sajatmarkas és a gyartdi markas termékek
kozott?

21)Mennyire nehéz bevezetni egy 0j terméket a kiskeresked6k polcain mostaz 5, 10 évvel ezel6tthoz
képest? Van-e kiilonbség ebben a kiskereskeddk kozott?

22)Tud adni egy konkrét példat, amelyben a sajatmarkas termékek akadalyoztak, vagy elésegitették
a vallalati innovaciot?

23)Az On cége szamdra relevans piacokon milyen mértékben versenyeznek a gyértoi és a keres-
kedelmi markak egymassal? A sajat markak kozvetlen helyettesitdi az ipari gyartoi markaknak,
vagy kiegészit6i?

24)Van hatasa altalaban a sajatmarkas termékek terjedésének az agazatra és a vallalkozasara? Koz-
vetett, kozvetlen? Pozitiv, negativ? Piacra jutasra, értékesitésére, nyereségességre, K + F és az
innovacio terén?

25)Milyen az innovacié mértéke az iparagban? Csokken/NoO az innovacié mértéke? Eltolodik az
¢lelmiszer-feldolgozoktol a kiskereskeddk felé? Melyek a legigéretesebb tipusu innovaciok a
piacon, és milyen cégek adjak ezeket? Figyelembe véve fogyasztdi keresletet az egészség, a
wellness, a fenntarthat6sag és a kényelem tekintetében.

26)Téma-e az utinzas azon a piacon, ahol az On cége miikddik? Ki utdnoz, a kiskereskeddk, a
rivalis beszallitok? Milyen hatdssal van az utanzas az 0j termék bevezetések sikerére és
jovedelmezdségére?

27)Mit var, hogyan valtozik a sajatmarkas termékek versenypozicidja a jovében? Hogyan valtozik
a kereskedelmi markak szama és piaci részesedése gyartdi markak szamaval €s piaci részesedé-
sével szemben? Mit jelent ez a fogyasztdi véalaszték szempontjabol?

IV. rész: Jogi szabalyozas kérdései

28) Tamogatna-e az el6allitoi jelolés szabalyozasat? Ha igen, miért és melyik tipust?

29)Mi a véleménye a hazai kereskedelmi és beszallitoi kapcsolatot érinté jogi szabalyozasrol
(verseny-, kereskedelmi-, tisztességtelen magatartast tiltd torvény)?

30)Milyen valtozasokat hozott a tisztességtelen magatartast tiltd tdrvény?

31)On szerint van olyan szakpolitikai intézkedés, amely javitana az Onok, vagy az dgazat helyzetén,
versenyképességén?
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